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Anotace: 
Předmětem této diplomové práce nazvané “Návrh komunikační strategie“ je 
analýza vysokoškolských studentů a médií vhodných pro cílení. První část je 
zaměřena na popis nejnovějších poznatků a trendů v dané problematice. Druhá 
část se zabývá analýzou současného stavu mediálního trhu, analýza produktu, pro 
který je komunikační strategie určena a analýza studentů jako cílové skupiny. 
Hlavní částí práce je pak návrh alternativních komunikačních kanálů, které tvoří 
návrh komunikační strategie. Dále se zabývám případovými studiemi 
realizovaných kampaní mířených na studenty.  
Klíčová slova: marketing, komunikace, studenti, komunikační strategie, média, 
model nulových cen 
 
Annotation: 
Presented diploma paper named “Proposal of Communication Strategy“deals with 
an analysis of university students and suitable media for targeting. The first part is 
focused on description of the latest knowledge and trends in this field. In the 
second part the current media market analysis, analysis of product for which is 
communication strategy designated for and analysis of university students as 
target group. The main part of this study represents a suggestion of alternative 
communication channels which are part of communication strategy. A case study 
concerning executed campaigns targeted to students follows.       
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1. Úvod 
 
Pro svou diplomovou práci jsem zvolil téma „Návrh komunikační strategie“ s cílem 
vytvořit efektivní levnou komunikační strategii zaloţenou mnou navrhnutých 
inovativních komunikačních kanálech. inovativní Cílem je zefektivnit komunikaci mezi 
zadavateli reklam a vysokoškolskými studenty.   
Současný profil studenta je od toho, jak byl vnímán v minulosti, hodně vzdálen. 
Většina studentů alespoň příleţitostně pracuje. Tím se zvětšuje jejich nákupní potenciál. 
A ţe ho většinou bezezbytku vyuţijí, není třeba zdůrazňovat. Současná studující 
generace je velmi ovlivněna okolní komunikací. 
Ve své diplomové práci se věnuji také podrobně problematice studentského 
vnímání reklamy, která je zejména ke klasickým formám apatický.  Dále jejich 
postojem ke značkám, postoji k moderním technologiím a způsobem komunikace uvnitř 
této specifické komunity.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
10 
1.1  Cíle diplomové práce 
 
 
 Hlavním cílem mé práce bude návrh komunikační strategie zaloţenou na dvou 
nových médiích v kombinaci se stávajícím. Poznatky z výzkumu a cenné informace ze 
studií studentského myšlení jsem vyuţil k tvorbě vlastního, zcela nového inovativního 
média, které by se mohlo stát efektivním marketingovým nástrojem a součástí 
komunikačního mixu.  
 
 Dílčím cílem je nastínit efektivitu stávajících médií vůči studentům vysokých 
škol a dále proniknout hlouběji do atraktivní cílové skupiny. 
 
1.2 Metody a postup řešení 
 
 Při psaní své práce chci vyuţít teoretický podklad pro srovnání s praxí a 
realizovanými kampaněmi. V analytické části opírám část svých poznatků 
o marketingové výzkumy, a jelikoţ cílová skupina jsou vysokoškolští studenti, také o 
vlastních poznatky. Z vědeckých analýz pouţiji analýzu strategie v období rozvoje a 
SWOT analýzu. Samozřejmostí je čerpání dat a poznatků z odborné literatury. 
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2. Teoretická část 
 
2.1 Pojem marketing 
 
Není lehké vybrat jedinou definici, která by přesně a výstiţně definoval tak obšírný 
pojem jako je pojem marketing. Existuje mnoho, více či méně podobných definic, které 
se pokoušejí vystihnout pojem marketing. Vybral jsem proto několik definic a pojetí 
marketingu, tak jak je ve svých publikacích uvádějí významní čeští i světoví autoři.    
 
Někteří autoři se ve svých publikacích nespokojují s jedinou definicí, a proto nabízí 
čtenářům hned několik alternativ. 
 
Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, 
co potřebují a poţadují prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných výrobků 
s ostatními. 
 
Marketing je proces, jimţ se organizace tvořivě, produktivně a výnosově uvádí do 
vztahu k trhu. 
 
Marketing je umění vytváření a uspokojování zákazníků se ziskem. 
 
Marketing je předávání správného zboţí a sluţeb správným lidem, na správných 
místech, ve správném čase, za správnou cenu, se správnou komunikací a stimulací. (2, 
str. 23)
 
 
Marketing je procesem plánování a uskutečňování koncepce, tvorby ceny, 
propagace a distribuce myšlenek, zboţí a sluţeb s cílem vytvářet směny, které 
uspokojují cíle jednotlivců i organizací. (10, str. 25) 
 
Marketing je procesem plánování a naplňování koncepce, oceňování, propagace a 
distribuce myšlenek, výrobků a sluţeb, který směřuje k uskutečnění vzájemné výměny, 
uspokojující potřeby jedinců a organizací. (12, str. 25) 
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Marketing je proces řízení, jehoţ výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování a 
v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem 
zajišťujícím splnění cílů organizace. (19, str. 8) 
 
Marketing je pochopení potřeb zákazníka a návrh řešení, která poskytují 
spokojenost zákazníkům, zisk výrobcům a přínosy akcionářům. Je to společenský a 
řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co potřebují a poţadují 
prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných výrobků s ostatními. (20, str. 2) 
 
Zajímavý je také názor, ţe marketing nemá všeobecně platnou definici, podle které 
by byl jednoznačně vymezen. Je tomu tak proto, ţe i pojetí marketingu můţe být různé.  
 
Marketing je třeba chápat jako filozofii podnikání, která je orientována výhradně 
na trh. Znamená to tedy uvědomělé, poptávkově směrované vedení podniku, pouţitelné 
principiálně ve všech oborech hospodářství nezávisle na velikosti a zaměření podniku. 
(11, str. 12) 
 
2.2 Marketingová strategie 
2.2.1 Podnikové cíle jako východisko pro formulování strategie  
 
Při pokusu  vyloţení významu pojmu strategie mohu konstatovat, ţe většina 
významných autorů v oblasti marketingu se shoduje, ţe strategie představuje způsob, 
jakým budou dosaţeny stanovené cíle firmy. 
 
Upřesníme-li toto tvrzení, pak marketingová strategie vychází z marketingových 
cílů, jejichţ formulace předpokládá předchozí stanovení podnikových cílů a celkovou 
analýzu vnějšího a vnitřního marketingového prostředí. (11, str. 18) 
 
Samotnému procesu tvorby určité strategie musí předcházet jasné vymezení 
podnikových cílů. Jedná se jak o cíle strategické, které jsou stanovovány pro 
dlouhodobější horizont, tak o cíle dílčí, které jsou součástí vrcholových cílů organizace.  
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Základní vrcholové cíle podniku představují východisko pro formování 
marketingové strategie. V praxi podniků se tyto cíle různě klasifikují. Za logické 
povaţuje Tomek toto uspořádání: 
 
 Cíle v ekonomických výsledcích, např. zvýšení zisku, zvýšení rentability 
trţeb, rentability vlastního a celkového kapitálu; 
 
 Finanční cíle, např. dosaţení lepší návratnosti úvěru (zhodnocení úvěru), 
zvýšení likvidity, posílení schopnosti samofinancování; 
 
 Sociální cíle (ve vztahu k pracujícím), např. zlepšení pracovního uspokojení, 
zvýšení důchodu a sociálního zajištění, zajištění rozvoje osobnosti; 
 
 Cíle v postavení podniku na trhu,  např. dosaţení určitého podílu na trhu, 
zvýšení objemu výroby a trţeb, upevnění pozice na trhu, získání nových 
trhů; 
 
 Cíle v prestiži podniku na trhu, např. posílení nezávislosti podniku, 
zvýšení image a goodwillu podniku, zvýšení politického a společenského 
vlivu. (21, str. 128 - 133) 
 
Podle Tomka se v konkrétní marketingové strategii podniku (marketingové studii) 
cíle vrcholové strategie podniku formulují jako dílčí cíle, pokud moţno v numerické, či 
jednoznačné verbální formě. 
 
Cíle marketingové strategie podniku je moţno různým způsobem uspořádat, musí 
být však vzájemně konzistentní a jejich reálnost musí být potvrzena programem 
strategických operací.  
 
Strategické marketingové cíle podniku by se měly, bez ohledu na konkrétní 
podmínky, vyznačovat těmito znaky: 
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 Orientací na spotřebitele, tj. na uspokojování potřeb a poptávky určité 
konkrétní kategorie spotřebitelů na základě dokonalé znalosti potřeb, cenové 
pruţnosti poptávky, kupního chování apod. 
 
 Přístupem k marketingové strategii jako celopodnikové záleţitosti. Její 
úspěšná realizace předpokládá kvalitní a účinnou součinnost řady útvarů 
podniku, především vývoje a přípravy výroby, řízení jakosti, technického 
rozvoje a investic, zásobování, řízení výroby, distribuci apod. 
 
 Orientací na kvalitu a komplexnost dodávek, tzn. Soustředěním zejména na 
včasné, úplné a kvalitní dodávky určitých výrobků, ale i na komplexní a 
bezchybné zajištění všech sluţeb a činností, které jsou s dodávkou spojeny. 
 
Cíle podnikatelské činnosti musí být zcela přesné a konkrétní, neboť jejich plnění 
umoţňuje existenci další rozvoj podniku, komerční úspěch jeho výrobků a dosaţení 
zisku. K základním obecným cílům patří například snaha o zvyšování objemu prodeje 
určitého výrobku, proniknutí na nový trh, dosaţení vedoucí pozice na určitém trhu, lepší 
konkurenční schopnost výrobků, dokonalá funkce marketingového informačního 
systému, rozvoj distribučních kanálů, soustavné inovace apod. (18, str. 7)  
Podle dalšího pojetí můţe být rozsah moţných podnikových cílů shrnut do 
následujících základních kategorií: 
 
o Cíle tržního postavení – trţní podíl, obrat, uplatnění na trhu, nové trhy. 
 
o Cíle rentability – rentabilita obratu, rentabilita vlastního kapitálu, rentabilita 
celkového kapitálu. 
 
o Finanční cíle – podmínky úvěru, likvidita, stupeň samofinancování, 
kapitálová struktura. 
 
o Sociální cíle (ve vztahu k zaměstnancům) – uspokojení z práce, příjmy a 
sociální jistota, sociální integrace, osobní rozvoj. 
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o Tržní a prestižní cíle – nezávislost, image a prestiţ, politický vliv, 
společenský vliv. 
 
o Cíle k ochraně životního prostředí – omezení spotřeby zdrojů, zabránění a 
zmírnění zatěţování ţivotního prostředí (půda, voda, ovzduší). 
 
V rámci podnikového systému cílů dochází k vymezení marketingových cílů, které 
musí být specifikovány co do obsahu, mnoţství a času. Proto, speciálně v marketingu je 
třeba určit, ke kterým trţním segmentům by měly být jednotlivé marketingové cíle 
vztaţeny.  
 
Rozlišují se psychografické a ekonomické marketingové cíle, ketré jsou navzájem 
v úzkém vztahu. Hlavním úkolem marketingu a opatření marketingové politiky je 
ovlivňování nákupního chování. Předpokladem úspěšného obchodu, resp. dosaţení 
ekonomického cíle, je především docílení psychického účinku u kupujících. 
Psychografické marketingové cíle navazují proto v prvé řadě na mentální 
nepozorovatelné procesy u kupujících, zatímco ekonomické marketingové cíle lze 
zpravidla měřit podle trţních transakcí (nákup, resp. prodej), a tak zaujmout vztah 
k pozorovatelným výsledkům procesu nákupního rozhodování. 
 
Na základě pozorování psychických předpokladů, vedoucích k nákupnímu aktu, 
mají význam následující psychografické cíle: zvýšení stupně známosti, docílení účinku 
znalosti, změna resp. zesílení postoje, zvýšení preference, docílení nákupního úmyslu, 
zvýšení spokojenosti a zintenzivnění počtu opakovaných nákupů a vazba na zákazníka. 
Nákupními resp. opětovnými nákupními akty jsou ovlivňovány hlavní ekonomické 
marketingové cíle, jako je obrat, krycí příspěvek (zahrnující podíl fixních nákladů a 
ziskové marţe), trţní podíl a rentabilita. (16, str. 102) 
 
2.2.2 Typy marketingových strategií  
 
Problematice marketingových strategií umoţňujících dosaţení stanovených cílů, je 
v literatuře věnována značná pozornost. Obecně lze konstatovat, ţe v publikacích 
světových i českých autorů se objevuje celá řada pohledů na tvorbu a uplatnění 
marketingových strategií. Tyto pohledy se od sebe liší cíly, pro které jsou strategie 
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tvořeny, účinky jimiţ se vyznačují a dalšími faktory a okolnostmi, které jsou pro 
formulaci strategie určující. 
 
Vlastní vypracovaná strategie. Která stojí na konci plánovacího cyklu musí 
zohledňovat všechny stanovené cíle. Formulace strategie spočívá ve vyladění 
marketingového mixu pro kaţdý vybraný segment trhu. Nabízí se k tomu řada 
moţností: 
 
Produkt – zvětšování rozsahu produkce, rozšiřování nabídky (např. produkty 
s niţším obsahu cukru), změna kvality, vzhledu a uţitečnosti, rekonstrukce a 
modernizace produktu (u rychloobrátkového zboţí např. úpravy obalu), přestavba 
sortimentu (vyřazení méně populárních řad), uvedení/odstranění/rozšíření značkových 
produktů.  
 
Cena – stanovení ceny, se kterou je moţné proniknout na trh, skimmingová cenová 
politika (vysoká počáteční cena, která je několikrát rychle sníţena), změna struktury 
poskytovaných slev, změna ceny termínu splatnosti nebo podmínek. 
 
Marketingová komunikace – změna reklamy, strategie prodeje, mixu reklamy a 
osobního prodeje, podpory prodeje, poutačů. 
 
Distribuční místo – změna distribučních cest, poměrů mezi vyuţitím 
zprostředkovatelů a vlastních prodejců, úrovně sluţeb, balení/unifikace, logistiky a 
fyzické přepravy zboţí. (14, str. 21 - 36) 
Jedním z nejrozšířenějších vymezení strategie je – zejména z pohledu 
diverzifikovaných podniků – rozlišení mezi strategiemi podniku, podnikatelských oborů 
a subjektů trhu. Podnikové strategie dávají především odpověď na otázku, ve kterých 
oblastech (resp. kombinací výrobek/trh) by měl podnik vyvíjet aktivitu. Podnikové 
strategie zahrnují primární aspekty rozvrţení na různé obory podnikání, např. s ohledem 
na sílu konkurence u jednotlivých oborů podnikání a atraktivitu odvětví. 
 
Konkrétní utváření daných úkolů je věcí strategie podnikatelských oborů a 
účastníků trhu. Hlavní otázky strategie podnikatelských oborů se vztahují mimo jiné na 
rozsah pokrytí trhu i na druh konkurenční výhody, o kterou je třeba usilovat. Strategie 
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subjektů trhu rozhoduje o stupni diferenciace pro obhospodařování různých trţních 
segmentů a o základních způsobech chování vůči účastníkům trhu. (16, str. 45 - 48) 
 
V jiném pojetí je zvolení za výchozí bod systematizace strategií úsilí podniku o trţní 
pozici určenou podílem na trhu. Z tohoto pohledu vymezuje čtyři typy strategií. Podle 
tohoto pohledu můţe podnik v modelovém případu volit mezi strategií trţního vůdce, 
trţního vyzyvatele, strategií trţního souběţce, či obsazování trţních výklenků. 
 
 Strategie tržního vůdce jsou většinou ve znamení udrţení trţní pozice.  
Podniky jsou konfrontovány se třemi úkoly: rozšíření celkového trhu, 
udrţení trţního podílu uvnitř konstantního celkového trhu a vedle toho 
zvýšení trţního podílu. Rozšíření celkového trhu lze docílit jak získáním 
nových skupin uţivatelů, tak realizací nového účelu pouţitím výrobku a 
zvýšením jeho způsobů pouţití. 
 
 Strategie tržního vyzyvatele zahrnuje plánované ofenzivní zvýšení trţního 
podílu útokem na trţního vůdce nebo na malé podniky v odvětví. Obvykle 
s touto strategií přicházejí opatření, která buď představují politiku niţších 
cen a menší jakosti, nebo nabídku špičkových produktů, výrobkové inovace, 
zlepšené servisní výkony, inovace v distribuce, stejně tak jako intenzivní 
reklamu.   
 
 Strategie tržního souběžce zahrnuje udrţení rovnováhy v odvětví. Téo 
znamená, ţe podnik uznává pravidla hry konkurence a v podstatných bodech 
se přizpůsobuje největšímu podniku, zejména trţnímu vůdci.  
 
 Strategie obsazování tržních výklenků se nabízí menším podnikům, které 
obhospodařují takovou část trhu, která vyţaduje speciální schopnosti a pro 
větší podniky je málo atraktivní. Při tom můţe jít o specializaci podle trhů, 
skupin zákazníků, výrobků nebo např. určitých technologií, aby bylo moţno 
vybudovat v určité části celkového trhu konkurenční výhodu. (2, str. 330 - 
352) 
Jedním z hlavních důvodů uplatňování marketingové strategie v podnicích je určení 
podstaty a směru růstu podniku. Většina podniků si stanovuje růst jako jeden z hlavních 
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cílů a jejich plány a strategie se cílům podřizují. Jakou strategii pro růst firmy vybrat? 
Obr. č. 1.1 ukazuje čtyři základní strategie, kterými jsou: hlubší pronikání 
s dosavadními výrobky na současný trh, nabídka nových výrobků současnému trhu, 
nabídka existujících výrobků novému trhu a rozšíření podnikatelské činnosti 
(diverzifikace), tj. nabídnutí nových výrobků novým trhům.   
  
Obr. č. 1.1: Matice růstu podniku (Ansoffova matice) 
  Oblast výroby  
 vyráběné výrobky nové výrobky 
 
Strategie pronikání 
Strategie nového 
výrobku 
současné trhy 
Oblast trhu 
Strategie rozvoje 
trhu 
Strategie 
diverzifikace 
nové trhy 
 
     
Pramen : SVĚTLÍK, J. Marketing – cesta k trhu. Zlín: EKKA 
1994, s.238. 
 
 Strategie podnikání – v první uvedené strategii se snaţí firma proniknout 
hlouběji s vyráběným výrobkem na dosavadní trh. Strategie se dá dobře 
uplatňovat například v případě, kdy se výrobek nachází v počáteční fázi svého 
ţivotního cyklu a společnost chce rozšířit jeho objem výroby a prodeje. 
 
 Strategie rozvoje výrobku – pokud je trh současně vyráběnými výrobky 
nasycen a firma jiţ nemůţe uvaţovat o strategii hlubšího pronikání na trh, 
můţe nabídnout stejnému trhu nový výrobek. Tato strategie je běţně 
vyuţívána v případech, kdy je výrobek ve fázi zralosti svého ţivotního cyklu 
a zákazníci prokazují vyšší stupeň věrnosti značce určitého výrobku. 
 
 Strategie rozvoje trhu - jinou strategií můţe být nabídka existujícího 
výrobku na nových trzích. Postup je obvykle zvolen tehdy, jestliţe trh je jiţ 
výrobky nasycen. Konkurence na trhu je neobvykle silná a firma můţe 
vyuţívat své konkurenční výhody z titulu niţších výrobních nákladů na 
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jednotku produkce. Strategie předpokládá především hlubší změny 
v podnikovém marketingové mixu. 
 
 Strategie diverzifikace – poslední strategií, kterou mohou firmy pouţít 
k zabezpečení svého růstu, je diverzifikace (nabídka nových výrobků na 
nových trzích). Tato strategie ovšem v sobě skrývá značné riziko a je 
finančně velmi náročná. Podnik musí obvykle totiţ hledat a budovat nové 
distribuční cesty a způsoby propagace. Obvykle ani nezná své nové 
zákazníky, neumí je správně oslovit a nemusí mít u nich vybudovanou silnou 
„image“, protoţe jeho jméno zákazníci nespojují s novými výrobky. (19, str. 
237 - 238) 
 
 Ve výše uvedených případech se jedná výhradně o růstové strategie. Typologii je 
vhodné přinejmenším rozšířit o alternativní strategie  sbírání a ústupu. Kritika těchto 
strategií navíc spočívá také v tom, ţe nelze explicitně odvodit orientaci na konečné 
odběratele a na konkurenci. Strategické směry zaměření jsou příliš všeobecné, neţ aby 
z toho mohly být odvozeny konkrétní úkoly pro vytváření strategických alternativ. Na 
tomto místě povaţuji za vhodné uvést alternativní přístup: tzv. konsolidační strategie. 
Varianty konsolidační strategie jsou znázorněny na obr. č. 1.2.  
 
Obr. č. 1.2: Varinaty konsolidační strategie 
  Oblast výroby  
 udrţení výrobku eliminováni výrobku 
 
SKLÍZEJ OMEZ udrţení trhu 
Oblast trhu 
STÁHNI SE  PRODEJ 
eliminování 
trhu 
 
     
     
Pramen: PROCHÁZKA, P. Marketing. Brno: VŠZ 1993, s.18. 
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 Varianta „PRODEJ“ znamená, ţe podnik prodá část svého výrobního 
programu nebo některou výrobní technologii někomu jinému, Obvykle tomu 
tak bývá proto, ţe se vedení domnívá, ţe určité výrobní činnosti 
neodpovídají příliš poslání podniku anebo také proto, ţe by zachováním 
příliš rozmanitého výrobního programu docházelo k nadměrnému tříštění sil.  
 
 Varianta „SKLÍZEJ“ je do určité míry opakem varianty pronikání na trh 
pouţívané u různých strategií. Tohoto postupu se pouţívá tehdy, odpovídá-li 
výrobní činnost sice poslání podniku, ale nemá naději na další růst. 
 
 Varianta „OMEZ“ představuje eliminaci určité části výrobního programu. 
Omezování výrobního programu je protikladem vývoje nových výrobků a 
jeho cílem je obsluhovat tentýţ trh, ale ne všechny jeho sloţky. 
 
 Varianta „STÁHNI SE“ je protikladem strategie rozvoje trhu. Při této 
strategii pokračuje podnik v nabídce téhoţ výrobku, avšak s tím rozdílem, ţe 
se zcela stáhne na svůj kmenový trh, tj. tam, kde cítí svoji nejsilnější pozici. 
(18, str. 16 - 19) 
Nedostatek trţně orientované strategie je u mnoha podniků v tom, ţe neberou 
dostatečně váţně ohroţení své trţní pozice domácí a zahraniční konkurencí. Vedle 
uspokojení poţadavků zákazníků musí být cílem kaţdé podnikové a marketingové 
strategie takové pozice, která umoţňuje udrţení nebo vylepšení naděje na zisk oproti 
konkurenci, resp. vytvoření nového zdroje zisku. 
 
Porter charakterizuje konkurenční strategie jako hledání příznivého konkurenčního 
postavení v určitém odvětví. Konkurenční strategie má za cíl vybudovat výnosné a 
udrţitelné postavení vůči silám, které rozhodují o schopnosti konkurence v daném 
odvětví. Základní strategické koncepce zaloţené na konkurenční výhodě jsou 
znázorněny na obr. č. 1.3.  
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Obr. č. 1.3: Konkurenční strategie podle Portera 
 
 
Výkonová hodnota Nákladová výhoda 
Celkový trh 
Strategie diferenciace 
(vůdcovství v kvalitě) 
Agresivní cenová strategie 
 
Segmenty 
Specializace  Výrobek - 
Segment 
Strategie nízké ceny 
 
Dílčí trh 
     
     
Pramen: MEFFERT, H. Marketing Management. Praha: Grada Publishing 
1996, s.123. 
 
 
 Vůdčí postavení v nízkých nákladech – v této strategii si podnik stanoví, 
ţe se stane ve svém odvětví všeobecně známým výrobcem s nízkými 
náklady. Tento podnik má široký rozsah činnosti a působí v mnoha 
segmentech, můţe dokonce působit v příbuzných odvětvích – šíře činnosti 
podniku je často pro jeho výhodu nízkých nákladů důleţitá. 
 Diferenciace – při strategii diferenciace usiluje podnik, aby byl ve svém 
odvětví jedinečný v některých dimenzích, jeţ kupující oceňují. Pečlivě si 
vybere jednu nebo více vlastností výrobku nebo sluţeb, které mnoho 
kupujících v daném odvětví vnímá jako důleţité, vybuduje si jedinečné 
postavení, aby mohl tyto potřeby uspokojovat. Za svou jedinečnostje 
odměněn vyšší cenou. 
 Fokus – tato strategie je zcela odlišná od ostatních, protoţe spočívá na 
výběru úzkého rozsahu konkurence uvnitř daného odvětví. Někdy bývá 
označována jako koncentrace na trţní výklenek. Podnik s fokální strategií si 
vybere jeden segment nebo skupinu segmentů v tomto odvětví a přizpůsobí 
svou strategii přesně tomu, aby slouţila jen těmto, nikoli jiným segmentům. 
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Tím, ţe podnik co nejvíce rozvíjí svou strategii z hlediska cílových 
segmentů, snaţí se získat konkurenční výhodu ve svých cílových 
segmentech, i kdyţ nebude mít konkurenční výhodu celkovou. 
     
Fokální strategie má dvě varianty. Při nákladové fokální strategii usiluje podnik ve 
svém cílovém segmentu o výhodu nejniţších nákladů, kdeţto při diferenciační fokální 
strategii i diferenciaci. Obě varianty fokální strategie spočívají na rozdílech mezi 
segmenty, na něţ podnik koncentroval svou pozornost a jinými segmenty v daném 
odvětví.                                    
2.2.3. Proces určování marketingové strategie 
 
     Základní strategická rozhodnutí jsou prováděna v rámci strategického procesu, který 
předchází marketingovému procesu.  Cíle stanovené v řídícím procesu představují 
orientaci pro všechny podnikové útvary, a ty se převádí do konkrétních činností, 
v našem případě do marketingových.  
     Strategický řídící proces je podstatnou součástí aktivit kaţdého moderního podniku 
působícího v konkrétních trţních podmínkách. Úkolem je dlouhodobé usměrňování 
činnosti podniku tak, aby byly zajištěny a naplněny jeho cíle. Jednotným cílem všech 
podnikových útvarů s top managementem je vypracovat komplexní ucelenou strategii, 
jeţ by vytvořila podmínky pro dlouhodobou prosperitu podniku.  
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Strategický marketingový proces je podle Horákové [12] znázorněn následovně: 
 
 
 
  
 
                                  PLÁNY                                  VÝSLEDKY 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      
                                     ZPĚTNÉ VAZBY (KOREKČNÍ ČINNOSTI) 
 
     Obr.č.     Schéma marketingového procesu 
 
Tomek [21] rozdělil marketingový strategický proces do pěti fází, které svým obsahem 
korespondují s předchozím rozdělením. Tyto fáze jsou následující: 
 
 Situační analýza 
 Prognóza – predikce 
 Formulace a volba strategických cílů 
 Projekt strategických variant – způsobu dosaţení cílů 
 Dekompozice podle realizátorů – operativní plány, realizace, průběţné korekce, 
kontrola 
 
 
 
PLÁNOVACÍ 
ETAPA 
 
REALIZAČNÍ 
ETAPA 
 
KONTROLNÍ
ETAPA 
 
- situační     
   analýza 
 
- stanovení cílů 
a 
formulování  
  strategií 
 
- sestavení 
  marketing. 
  plánu 
 
 
 
 
 
 
-  měření  
   skutečně     
   dosažených 
   výsledků a  
   jejich   
   porovnání   
se 
   standardy 
   plánu 
 
- hodnocení 
   odchylek a  
   jejich 
   korekce 
 
-  vlastní  
   realizace 
   plánu 
 
-  vytvoření 
   marketing. 
   organizace 
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  2.3. Strategický marketing                                                        
 
     Strategický marketing představuje definování cílů, analýzu příleţitostí, klade značný 
důraz na proces marketingového plánování a vypracování marketingových plánů, na 
volbu a formulování vhodných marketingových strategií a jejich realizaci. Strategický 
marketing je marketing, který pronikl do řídících a rozhodovacích procesů podniku. 
     Marketing nabývá strategický charakter, kdyţ se jiţ při plánování soustřeďuje na 
potencionální zákazníky a specifikaci jejich potřeb a současně s tím má uţ připraveny 
výrobky a sluţby pro uspokojení budoucích zákaznických potřeb. Mluvíme o tzv. 
cíleném marketingu. 
 
2.3.1. Cílený marketing 
 
     V současném trendu se firmy zabývají stále více cíleným marketingem. Produkují 
výrobky, které vyhovují určitému trţnímu segmentu. Firma uznává, ţe zákazníci jsou 
velmi odlišní ve svých potřebách, příjmech, zájmech a nákupním chování. Firma hledá 
významné skupiny zákazníků, a rozhoduje se, na kterou skupinu (segment) se trţně 
zaměřit.  Na tento segment je pak orientován marketingový mix. 
     Rozdělování trhu do speciálních segmentů členěných dle demografických, 
geografických, psychologických a jiných kritérií a přizpůsobení výrobků, reklamy a 
distribuce těmto segmentům vede ke vzniku tzv. mikromarketingu. Proto 
mikromarketing vede ke zvyšování efektivnosti marketingového působení firmy na 
trhu.  
 
2.3.2. Podnikatelské cíle 
 
     Podnikatelské cíle mění poslání organizace na konkrétní činnosti a výsledky, jeţ 
mají být v určitém časovém rámci uskutečňovány. Obecně lze říci, ţe marketingové 
řízení není ničím jiným neţ souborem nástrojů a postupů, jejichţ pomocí se snaţíme 
zvýšit pravděpodobnost dosaţení cílů našeho podnikání v trţních podmínkách. 
Zpravidla nemá podnikatel pouze jeden cíl, ale naopak se zaměřuje na celou soustavu 
různě strukturovaných, konkretizovaných a vzájemně více či méně provázaných cílů. 
Základní cíle však musí být komplementární.  
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     Vypracování podnikatelských cílů je důleţité nejen na začátku podnikatelské 
činnosti, kdy nám cíle udávají směr prvních kroků a aktivit, ale také v pozdějších fázích, 
kdy uţ slouţí k vyhodnocení toho, čeho jsme dosáhli, či naopak v čem jsme se od 
původních plánů odchýlili.  
     Na druhé straně je ale třeba mít na paměti, ţe podnikání si vyţaduje flexibilnost a 
adaptabilitu. To znamená, ţe vymezení jednotlivých cílů a jejich vzájemné vztahy se 
mohou měnit.  
     Podnikatelské cíle by měly být soustředěny na určitý konkrétní problém a 
orientovány do budoucnosti. Vycházejí z poznání a pochopení současné situace. 
 
2.3.3. Stanovení marketingových cílů 
 
     Marketingové cíle jsou odvozeny od cílů základních a pomáhají je zajišťovat. Tvoří 
soubor úkolů vztahujících se k výrobkům a trhům a předpokládá se u nich, ţe budou 
splněny během určitého časového období. Konkrétní marketingové cíle vycházejí 
z provedené SWOT analýzy. Proto jsou stanoveny v souladu se silnými, slabými 
stránkami podniku, jeho příleţitostmi i hrozbami.  
    Marketingové cíle vyjadřují konkrétní podnikové marketingové záměry a 
předpokládaný termín jejich dosaţení, ale neurčují způsob, jakým mají být uskutečněny. 
Týkají se výrobků (existujících i nových) a trhů. Marketingové cíle se musí dále 
konkretizovat, tj. formulovat do dílčích cílů.  
2.4 Marketingový mix 
 
Z výkladu pojmu strategie vyplývá, ţe tvorba strategie je determinována především 
marketingovými nástroji které máme k dispozici. Hlavním nástrojem, který ovlivňuje 
výslednou podobu strategie je marketingový mix. 
 
„Formulace strategie spočívá ve vyladění marketingového mixu pro kaţdý vybraný 
segment trhu.“ (14, str. 39) 
 
Autor dále vymezuje marketingový mix jako soubor úkolů a dílčích opatření, které 
v konečném důsledku pomáhají uspokojit poţadavky zákazníků takovým způsobem, 
který umoţňuje dosáhnout firmě svých cílů optimální cestou. Teorie opírající se o 
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koncepci „4P“ (product, price, promotion, placement) říká: „Snaţíme-li se vyrobit 
správný výrobek, za správnou cenu, se správnou marketingovou komunikací, a umístit 
jej na správném místě (trhu, příp. místě trhu), bude marketingový program účinný a 
úspěšný. Vedle „klasických 4P“ je třeba se také zaměřit na „další P“ (jako je – people, 
package, partnership) 
 
Čtyři části, tj. výrobek, cena, komunikace a distribuce vytvářejí takzvaný 
marketingový mix, někdy také nazývaný „čtyři P marketingu“ (viz. výše). Všechny 
části marketingového mixu jsou vyuţívány k vytvoření určité pozice výrobku na trhu. 
Jedná se o činnost jejímţ cílem je dosaţení individualizace výrobku a toho, aby 
zákazníci vnímali výrobek odlišně od jiných konkurenčních výrobků na trhu, to 
znamená jeho vnímání zákazníky, musí změnit některé nebo všechny části 
marketingového mixu. (19, str. 16) 
 
2.4.1 Produkt 
 
Produkt představuje tu kombinaci zboţí a sluţeb, kterou podnik nabízí 
spotřebitelům na cílovém trhu. Tato kombinace v sobě zahrnuje především: kvalitní 
výrobu, jeho uţitkové vlastnosti, moţnosti pouţití, styl, značku, balení, velikost, 
následné sluţby, záruční sluţby a moţnosti reklamace. (18, str. 41) 
 
Další pojetí produktu poukazuje na významovou odlišnost pojmů produkt a 
výrobek. V širším slova smyslu je vhodné hovořit o produktu, protoţe se můţe jednat i 
o sluţbu či určitý nápad nebo myšlenku. Prostřednictvím výrobku (produktu) 
uspokojuje firma určité potřeba a přání zákazníka. Jestliţe marketingově uvaţující firma 
počítá s vývojem a výrobou určitého výrobku, musí mít představu, jak se bude výrobek 
jmenovat, jakou image by měl výrobek mít, jaké by měl mít vlastnosti, v jakým 
variantách by měl být na trhu nabízen, jaké sluţby se v souvislosti s jeho prodejem 
budou poskytovat, v jakém obalu a velikosti a balení by měl být prodáván, jaký bude asi 
jeho ţivotní cyklus a kdy tedy bude zapotřebí vyvíjet a vyrábět výrobek nový.   
 
Pokud tuto představu podnik má, hovoříme o chápání komplexního výrobku, to je 
kromě jeho základního určení i rozšíření o značku, kvalitu, image, balení, sluţby, atd..  
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Světlík dále vyzdvihuje funkci a význam obalu jako nezbytné součásti výrobku. 
Význam obalu především pro úspěšný prodej výrobku je obrovský. Také proto je 
obal nazýván „pátým P“ marketingového mixu (package). (19, str. 16 - 19) 
 
2.3.1.1 Ţivotní cyklus výrobku 
 
Kaţdý výrobek má svůj ţivotní cyklus, který se skládá ze čtyř fází: 
  
1) uvedení na trh 
2) růst 
3) zralost 
4) úpadek (pokles) 
Kaţdá fáze je charakterizována určitou výší a formou výdajů, výší ceny, prodeje, 
zisku, distribucí, reklamními a stimulačními strategiemi atd. Zatímco se dá celkem 
přesně předpokládat, ţe výrobek projde uvedenými fázemi svého ţivotního cyklu, těţko 
se dá určit čas trvání jednotlivých fází. Je ovlivňován celou řadou těţce předvídatelných 
faktorů. (19, str. 129 - 134) 
Obr. č.1.4: Ţivotní cyklus výrobku  
 
 
Růst Zralost 
Časový průběh 
Tržby 
Uvedení na trh Úpadek 
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Někteří autoři rozlišují pět fází ţivotního cyklu, které lze stručně charakterizovat 
takto: 
Uvedení na trh – produkt je nový, na trhu málo známý, náklady na marketing jsou 
velmi vysoké, zisk je malý. 
 
Rychlý růst – zjistilo se ţe produkt uspokojuje první zákazníky, kteří ho koupili a 
ostatní následují jejich příkladu. Prodej vzrůstá velmi prudce a výroba začíná dosahovat 
zisku. Konkurence však zaznamenala náš úspěch a začíná plánovat konkurenční 
nabídku. 
 
Zralost – produkt dosáhl své dokonalosti a prodejnost produktu je na dobré úrovni. 
Boj o zastoupení na trhu teprve začíná. Lze zaznamenat první příznaky cenových tlaků. 
 
Nasycení trhu – Trh se dostal do bodu, kdy mnoţství prodaného mnoţství začíná 
stagnovat. Boj o zastoupení na trhu vrcholí a pokud není produkt spojen se silnou 
věrností značce, začíná o prodaném mnoţství prodaných produktů rozhodovat cena.  
 
Pokles výroby – mnoţství prodaných produktů a zisk začínají klesat a 
s budoucností produktu to nevypadá dobře. Jsou nezbytná ozdravná opatření (tj. 
modifikace produktu, jeho zařazení do jiné kategorie nebo jeho staţení z výroby). (14, 
str. 91) 
 
2.4.2 Cena 
 
Druhou částí marketingového mixu je cena. Cena je výše peněţní úhrady zaplacená 
na trhu za prodávaný výrobek či poskytovanou sluţbu. Cena určuje, co podnik ze své 
činnosti na trhu získá. Jedná se totiţ o jedinou část marketingového mixu, která přímo a 
okamţitě ovlivňuje trţby z prodeje. 
 
Na druhé straně určuje cena hodnotu výrobku či sluţby zákazníkovi. Tedy kolik je 
zákazník za ně ochoten zaplatit. Udává skutečnost, jak velkou hodnotu jim přičítá on. 
(19, str. 16 - 18) 
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Cena představuje pro většinu spotřebitelů míru hodnoty výrobků neboť udává, 
jakého mnoţství peněz se musí vzdát, aby výměnou získal nabízený produkt. Výše ceny 
úzce souvisí se stimulací odbytu: nízké ceny většinou motivují ke koupi ekonomicky 
uvaţující spotřebitele, vysoké ceny luxusního zboţí jsou naopak symbolem 
výjimečnosti nebo exkluzívnosti a podněcuje ty zákazníky, kteří vlastnictvím daného 
produktu vyjadřují své sociální postavení, ţivotní styl, osobní vliv apod. Výše ceny je 
omezena náklady na jedné straně a poptávkou na straně druhé. (12, str. 36 - 37) 
 
Cenu lze také chápat jako kvantitativní ukazatel a na rozdíl od ostatních prvků 
marketingového mixu má výhodu (někdy také nevýhodu) v tom, ţe můţe být poměrně 
snadno měněna, coţ mívá zpravidla bezprostřední dopady. Vyvinout nový produkt, 
zorganizovat reklamní kampaň nebo inovovat produkt zabere mnoho času, ale měnit 
cenu lze relativně velmi rychle. Cenu jako sloţku marketingového mixu lze také 
charakterizovat výčtem následujících komponent: úvěrové podmínky, doby splatnosti, 
slevy, splátky, provize, tzv. poměr cena/výkon. 
 
Faktory zvyšující cenu: 
 
 nedostatečná nabídka 
 exkluzivita / image 
 výrazná odlišnost od produktů konkurence, 
 rozhodnutí vytěţit z produktu co nejvíce, bez ohledu na jeho budoucnost, 
 návratnost vysokých nákladů 
 
Faktory snižující cenu: 
 
 nedostatečná diferenciace 
 snaha o získání většího trhu / podílu na trhu, 
 produkt je vyuţíván ve škále produktů jako „cenová laťka“ (tj. umoţňuje 
prodej mnohem ziskovějších produktů), 
 nadměrná nabídka (14, str. 140 - 141) 
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2.4.3 Distribuce 
 
Distribuci lze povaţovat za mnohem širší problematiku, která se zabývá tím, aby 
zákazník obdrţel produkt tehdy, kdyţ si ji chce, nebo potřebuje koupit. Hlavním cílem 
je uspokojit zákazníka optimálním způsobem, který ekonomové charakterizují jako 
uţitečnost místa a uţitečnost času. 
 
Výběr nejvhodnější distribuční cesty, kterou bude zboţí distribuováno 
k zákazníkovi je rozhodnutí velkého strategického významu. Je to rozhodnutí, kterým se 
řídí ostatní sloţky logistického systému, zabezpečující spokojenost zákazníka 
s marketingovým procesem. Z hlediska firmy znamená výběr nevhodné distribuční 
cesty abnormální zvýšení nákladů na distribuci. Naopak, volba správné distribuční cesty 
zajišťuje firmě určité konkurenční zvýhodnění. (14, str. 173 - 175) 
 
Zboţí se dostává ke kupujícímu prostřednictvím tzv. prodejních cest. Prodejní cesta 
je souhrn prostředníků a zprostředkovatelských článků, jejichţ prostřednictvím přechází 
zboţí od výrobce ke kupujícímu. Prodejní cesta funguje jako systém, který umoţňuje 
plynulý fyzický tok zboţí, jeho vlastnických práv, informací, stimulování prodeje a 
plateb za zboţí. 
Prodejní cesty, kterými se dostává zboţí od výrobce ke kupujícímu, mohou být 
přímé nebo nepřímé. To znamená, ţe zahrnují jeden nebo několik mezičlánků (viz. obr. 
č. 1.5). Zvolená prodejní cesta významně ovlivňuje další části podnikového 
marketingového mixu. 
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Výrobce Výrobce 
Franchisee 
Velkoobchod Velkoobchod 
Franchisor Výrobce Výrobce 
Pojízdný 
velkoobchod 
(JOBBER) 
Maloobchod Maloobchod Maloobchod 
Zákazník Zákazník Zákazník Zákazník Zákazník 
Obr. č. 1.5: Přímé a nepřímé prodejní cesty 
 
 
 
 
 
2.4.4. Propagace 
V literatuře se můţeme setkat s různým označením čtvrtého prvku marketingového 
mixu. Význam anglického slova „promotion“, který tento prvek vystihuje, bývá 
českými autory nejčastěji překládám jako propagace. V některých publikacích jsem se 
také setkal s pojmy komunikace a stimulace. Všechny tyto pojmy však při bliţším 
vymezení a vysvětlení vystihují podstatu a význam posledního prvku marketingového 
mixu. 
 
Propagace je souhrnem těch činností, které zákazníky informují o uţitných 
vlastnostech a přednostech výrobku a které je přesvědčují o tom, aby si výrobek 
kupovali. Propagační mix, jak bývá tato kombinace často nazývána, v sobě zahrnuje 
reklamu, osobní prodej, stimulaci prodeje a publicitu. (18, str. 70 - 79) 
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Smyslem propagační činnosti je zejména informovat o produktu – například o jeho 
vlastnostech, dostupnosti a ceně – přesvědčit potenciální zákazníky o výhodnosti koupě 
produktu od inzerující firmy. (12, str. 37 - 38) 
 
Jiný výklad hovoří v souvislosti s „promotion“ o stimulování (podněcování odbytu), 
jehoţ cílem je komunikovat se zákazníkem o výrobku, který mu nabízíme. Proto se také 
často v souvislosti s touto činností hovoří o komunikaci. Podnik se při prodeji výrobku 
musí rozhodnout, na který okruh zákazníků (zde bývá kladena otázka definice a 
rozdělení tzv. cílové skupiny) komunikaci zaměří a jakou formu zvolí. 
 
Toto pojetí rozlišuje čtyři základní sloţky stimulačního mixu: reklamu, publicitu, 
osobní prodej a podporu prodeje. 
 
 Reklama je jakákoliv forma neosobní prezentace, zaměřená na stimulaci 
určitého zboţí, sluţeb či idejí. Je prováděna určitým subjektem především 
prostřednictvím médií 
 
 Publicita zahrnuje jakékoliv informace vztahující se k výrobci nebo k jeho 
výrobkům. Objevuje se ve sdělovacích prostředcích. Není zaměřena na 
stimulaci prodeje, ale spíše na vytváření příznivé image a reputace firmy. 
 Osobní prodej je určitá příznivá forma komunikace mezi zástupcem 
podniku a zákazníkem (případně potenciálním zákazníkem). Sdělení, které je 
obsahem této komunikace je přizpůsobeno zákazníkovi (organizace / ţena 
v domácnosti) a uskutečňuje se přímým osobním kontaktem.  
 Podpora prodeje existuje, vedle zmíněných prostředků, jako další 
významný nástroj stimulace. Zákazníkům je nabízena po určitou dobu 
zvýhodněná cena výrobku formou kupónů, prémií, soutěţí a jiných forem. 
(19, str. 155 - 161) 
 
V některých publikacích se můţeme setkat i s pátou sloţkou komunikačního mixu, 
kterou je přímý marketing. Přímý marketing můţeme charakterizovat jako formu 
přímé komunikace se zákazníky prostřednictvím poštovních zásilek, telekomunikací 
(direct mail) a přímého předávání propagačních materiálů firmy zákazníkům. Tato 
forma vyţaduje pečlivé vedení kvalitní databanky údajů o zájmové skupině zákazníků.  
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Stejný pramen uvádí, ţe hlavním poslání mixu marketingové komunikace můţeme 
shrnout jako předání škály sdělení (někdy uváděných jako zpráva nebo relace) 
zákazníkům nebo distribučním cestám. Účelem je zákazníka informovat, ţe je prodáván 
určitý produkt, jehoţ nákup a spotřeba přináší uspokojení. (14, str. 163 - 164) 
 
2.5 Integrovaná komunikace 
 
Integrace různých nástrojů marketingového mixu je jedním z hlavních principů 
solidní marketingové strategie, coţ platí i pro jednotlivé nástroje tohoto mixu. 
Marketingové nástroje by se měli kombinovat tak, aby byly konzistentní – všechny 
marketingové nástroje musejí působit stejným směrem a to bezkonfliktně. Integrovanou 
komunikaci realizují dobří marketingoví komunikátoři jiţ po desetiletí. Pak se ptáme, 
proč se v nedávné době dostala koncepce integrované marketingové komunikace (IMC) 
do pozice nového trendu. Je IMC skutečně něco nového? Nebo je to starý nápad, který 
však byl uplatňován zřídka, anebo vůbec ne? Jinak řečeno, je to něco, s čím všichni 
souhlasili a mělo to být jiţ dávno realizováno, ale z různých důvodů se tak nestalo? 
Nebo je to něco více neţ tradiční marketing a reklama? Ať je tomu jakkoliv, integrace 
různých nástrojů komunikačního mixu velmi účinná a nezbytná, a to díky mnoha 
významným trendům v soudobém marketingu. Současně však bariéry, které brání 
změnám a tedy i úspěšné implementaci IMC, zůstávají stále velmi silné. To také můţe 
být vysvětlením, proč koncepce IMC, tak evidentně homogenní a efektivní, nebyla 
uplatněna jiţ dávno. Integrovaná komunikace má řadu praktických a organizačních 
důsledků, jeţ ovlivňují způsob, jakým ti, kteří provádějí komunikaci, organizují a 
strukturují svou činnost a spolupracují s konzultanty v oblasti komunikace, např. 
z oblasti public relations a reklamy. Tyto důsledky mají rovněţ vliv na způsob, jakým 
pracují i tito konzultanti. (2) 
 Integrovaná marketingová komunikace se dá definovat mnoha způsoby. Jeden 
z nich by mohl být: jedná se o integraci specifických komunikačních funkcí, které dříve 
působily v různé míře samostatně a odděleně. Americká asociace reklamních agentur 
definuje IMC jako koncepci plánování marketingové komunikace, která respektuje 
novou hodnotu, jeţ vzniká díky ucelenému plánu, zaloţenému na poznání strategických 
rolí různých komunikačních disciplín, jako je obecná reklama, přímý kontakt, podpora 
prodeje a public relations, a kombinuje je s cílem vyvolat maximální, zřetelný a 
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konzistentní dopad. Různé definice obsahují stejnou myšlenku: komunikační nástroje, 
které na sobě byly tradičně vzájemně nezávislé, jsou nyní kombinovány tak, aby bylo 
dosaţeno synergického efektu a komunikace se stala homogenní. Hlavní přínos IMC 
spočívá v tom, ţe konzistentní soubor sdělení a informací je předáván všem cílovým 
skupinám všemi vhodnými prostředky a informačními kanály. Komunikace by se tak 
měla stát efektivnější a účinnější, a to na základě synergického efektu a souladu mezi 
pouţitými nástroji a tím, co chceme sdělit. Jinak řečeno, ve srovnání s tradiční 
marketingovou komunikací představuje IMC novou hodnotu. 
 Novinkou ve způsobu marketingové komunikace je pohled ze strany zákazníka. 
Zákazník příliš nerozlišuje mezi reklamou, sponzorováním, rozesílkou nabídek, 
podporou prodeje a výstavami a podobnými akcemi. Pro něho jsou všechny tyto aktivity 
velmi podobné a vnímá je jako způsoby, jak je přesvědčován, aby koupil produkt určité 
firmy. Je-li oslovován nesouhlasnými sděleními, je zmaten a stěţí lze předpokládat, ţe 
bude přesvědčen k nákupu. Zákazník totiţ velmi citlivě vnímá rozpory ve sděleních. 
IMC z pohledu zákazníka je tedy taková komunikace, kdy jsou příjemci nabízeny 
zdroje, sdělení, nástroje a média takový způsobem, který je pro něho hodnotný a dává 
mu moţnost lépe a rychleji porozumět sdělení. Integrace se tedy odehrává 
v zákazníkovi. Úkolem komunikujících je, aby sdělení prezentovali v integrované 
podobě. Znamená to řídit kaţdý prvek kontaktu mezi zákazníkem, výrobkem a 
organizací, firmou. 
 Integrovaná marketingová komunikace nevzniká automaticky. Všechny prvky 
komunikačního mixu musí být pečlivě plánovány tak, aby plán byl logický a vnitřně 
provázaný. To znamená, ţe IMC můţe být úspěšná pouze tehdy, je-li zaloţená na 
strategické integraci jednotlivých útvarů firmy, jeţ se podílejí na celkové komunikaci. 
Reklama, public relations, podpora prodeje a osobní prodej jsou však často řízeny 
odděleně jednotlivými útvary firmy, jejichţ pracovníci zřídka vzájemně komunikují o 
prioritách a společném postupu. Úspěšná IMC vyţaduje, aby jeden manaţer měl 
pravomoc a odpovědnost řídit jednotlivé specializované útvary, podílející se na 
komunikaci firmy. To znamená ve většině případů radikální změnu v organizační 
struktuře firmy, coţ je jeden z hlavních důvodů, proč integrovaná marketingová 
komunikace nebyla ve většině firem dosud zavedena. 
 V tabulce 1-3 jsou shrnuty některé z hlavních rozdílů mezi klasickou a 
integrovanou komunikací. Přehled je zaměřen na měnící se charakter komunikace a 
měnící se postoj zákazníka. Obě strany potřebují bezvýhradnou integraci 
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komunikačních nástrojů. Tradiční komunikační strategie jsou zaloţeny na masových 
médiích, předávající obecná, na prodej zacílená sdělení.(22) 
 
Integrovaná komunikace je mnohem více personalizována, zaměřena na 
zákazníka, na vztahy a interakci s ním. Není to pouze změna jeho povědomí a postojů, 
ale také přímé ovlivňování jeho chování. Interakce není synonymem pro marketing 
vztahů, řízení spokojenosti zákazníka či interaktivní komunikaci. Tyto procesy mohou 
být uplatňovány v rámci klasické komunikační strategie. Současně však je integrovaná 
komunikace prostředkem k efektivnějšímu dosaţení klíčových cílů moderního 
marketingu.  
 
Tabulka 1-3: Hlavní rozdíly mezi klasickou a integrovanou komunikací 
Klasická komunikace Integrovaná komunikace 
Zaměřená na akvizici, prodej Zaměřená na udrţování trvalých vztahů 
Masová komunikace Selektivní komunikace 
Monolog, jednostranná komunikace Dialog, dvoustranná komunikace 
Informace jsou vysílány Informace na vyţádání 
Informace jsou předávány Informace - samoobsluha 
Iniciativa na straně vysílajícího Příjemce přebírá iniciativu 
Přesvědčování Informace jsou poskytovány 
Účinek na základě opakování Účinek na základě konkrétních informací 
Ofenzivnost Defenzivnost 
Obtíţný prodej Snadný prodej 
Vlastnosti značky Důvěra ve značku 
Orientace na transakci Orientace na vztahy 
Změna postojů Spokojenost 
Moderní, přímočará, masivní Postmoderní, cyklická a fragmentární 
Zdroj: HADRABA, J.: Marketing: Vydavatelství a nakladatelství Aleš Čeněk, s.r.o., 
2004. str.115 
 
Integrace nástrojů vede k synergii v různých směrech. Uvádím pár příkladů: 
 
 Prodejní tým má mnohem snadnější pozici, pokud jsou výrobek nebo firma 
dobře známy díky sponzorování nebo reklamě. 
  
 
36 
 Komunikace v obchodě nebo nákupním místě bude účinnější, bude-li 
konzistentní s reklamou. 
 Podpůrná kampaň bude úspěšnější, spojí-li se s reklamou. 
 Přímá rozesílka bude účinnější, bude-li připravena a realizována spolu 
s reklamní kampaní zaměřenou na povědomí zákazníka a kampaní podporující 
prodej. 
 Public relations, reklama a sponzorování dohromady vytvářejí synergický efekt 
v oblasti image firmy. 
 Návštěvnost webových stránek firmy se zvýší, budou-li inzerovány v reklamě 
 Reklama v souvislosti s výstavami a veletrhy bude efektivnější, pokud návštěva 
stánku bude spojena s nějakou výhodou (23) 
 
2.6 Komunikace a komunikační nástroje 
 
Jak uţ bylo řečeno, komunikační agentury mají v popisu práce zprostředkovat co 
nejúčinnějším způsobem informaci od zdroje (zadavatele) k cílovým osobám 
(zákazníkům).K tomu vyuţívají řadu komunikačních metod a nástrojů. Reklamní 
odborníci (tzv. admeni) vyuţívají konkrétní komunikační metody a nástroje na základě 
mnoha důleţitých faktorů. Výběr z arzenálu komunikačních nástrojů závisí ponejvíce na 
charakteristice cílových skupin a předmětu komunikace (produktu, myšlenky či sluţby).  
Samozřejmě výslednou podobu komunikace dramaticky ovlivňuje i rozpočet na 
komunikaci (tzv. budget). Do výsledné podoby komunikace vstupují i takové prvky 
jako je roční období komunikace či velmi často se vyskytující předpisy z nadnárodních 
centrál, které víceméně úzce vymezují práci agentur. 
 
2.6.1. ATL – above the line neboli “nadlinka” 
 
Nadlinkovými komunikačními aktivitami jsou ty, které zahrnují nákup a vyuţití 
médií s masovým zásahem, např. televize, rádio, noviny, časopisy, venkovní reklama, 
internet, kina, tedy médií, kde absentuje přímý kontakt s výrobkem, moţnost jeho 
testování. Proto jsou nazývány mediální komunikací.  
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2.6.1.1. Televize 
 
 Nejčastější a nejsledovanější nadlinkovou aktivitou jsou televizní spoty. Nutno 
také podotknout, ţe většinou i nejdraţší, zvláště kdyţ se jedná o reklamu v prime time, 
neboli hlavním vysílacím čase televizní stanice. Kromě standardních televizních spotů 
lze do této kategorie zařadit i sponzorství vybraného pořadu nebo filmu i sponzorství 
například časomíry před hlavní zpravodajskou relací, předpovědi počasí apod. Ideální a 
nejnabízenější stopáţí je 30 sekund. Kromě televizních spotů je oblíbeným prostředkem 
reklamy i takzvaný teleshopping – prezentace produktů s moţností koupě většinou 
telefonickou objednávkou. 
 
2.6.1.2. Print 
 
 Tisk. Jedná se o tištěnou reklamu v různých periodikách, ať uţ novinách nebo 
časopisech. Důleţité informace pro klienty, potaţmo agentury jsou průzkumy čtenosti a 
samozřejmě segmentace čtenářů. Dále náklad, počet předplatitelů a počet ostatních 
kupujících. 
 
2.6.1.3 Rádio 
 
 Stejně jako u televize se jedná o spoty vysílané v reklamní čase, nebo o 
sponzoring určité relace. Optimální stopáţ je 20 nebo 30 sekund. Vzhledem k  nárůstu 
vysílání rádií po internetu se do popředí dostává i tento faktor, kdy reklamu lze slyšet i 
jinak neţ z klasického přijímače. 
 
2.6.1.4.Outdoorová reklama (out of home) 
 
Outdoor neboli venkovní reklama. Nejčastěji se jedná o reklamu na billboardech 
a megabordech. Touto formou prezentace lze při vhodném výběru ploch oslovit velkou 
část potenciálních zákazníků. Vděčným místem outdoorové reklamy je například 
dálnice D1. V poslední době se stále častěji pouţívá pro sdělení negativní nebo ironické 
reklamy, zvláště na účet českých politiků. Kromě zmíněných médií lze za outdoorovou 
reklamu povaţovat i venkovní elektronické tabule a velkoplošné televize.  
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2.6.1.5.Online 
 
Reklama na internetu. Inzeruje se pomocí určených reklamních ploch, které dnes 
mají a které ţiví všechny významnější servery. Na těchto plochách jsou umístěny 
takzvané bannery. Česky lze tento anglismus nahradit slovem reklamní prouţek, je to 
vlastně grafická reklama různého formátu na internetových stránkách. Obecnou 
výhodou bannerů je jejich všeobecná známost a technická podpora. Mezi klasické 
reklamní formáty patří full banner, square banner (čtvercový formát), skyscraper 
(mrakodrap) nebo interstitial. Během rozvoje technologií se vedle ustálených forem 
objevily i různé nestandardizované formy bannerové reklamy, jejichţ názvy vycházejí z 
označení formátu mediálními společnostmi (pop-up - vyskakovací, out-of-the-box). 
Jejich rozměry ale obvykle kopírují zavedené standardy. Ve výjimečných případech se 
inzeruje i na netradičních plochách, například pod textem hlavní zprávy, jak to 
v nedávné době předvedla společnost Vodafone se svojí červenou dlaní.   
 
2.6.1.6 Kinoreklama 
 
 Mezi nadlinkové komunikační aktivity patří i reklama v kinech. Zde se většinou 
promítá celý nezkrácený spot v reklamním bloku před představením. Vzhledem 
k dostatečnému prostoru to bývají i celé dlouhé příběhy. U nás je asi nejznámější 
kampaň Pepsi Coly v různých formách a spotech, zde spíše klipech. Rozhodně 
nedosahuje takové odezvy jako výše uvedené aktivity. 
 
2.6.2. BTL – bellow the line nebo-li “podlinka“ 
 
Podlinkový komunikačními aktivita rozumíme ty, které nevyuţívají masová 
média, např. Direct mail, výstavní panely, letáky, broţury v místech prodeje, propagační 
tiskoviny, spotřebitelské soutěţe, přehlídky, prospekty a plakáty apod. Ve většině 
případů nabízející cílovým subjektům moţnost analyzovat výrobek pomocí smyslových 
orgánů (chuť, vůně, dotek, vizuální účinek). Vedou k maximalizaci okamţitých prodejů.  
 
Pod BTL se řadí sales promotion, PR, sponzoring, merchandising, direct 
marketing, one to one, spotřebitelské soutěţe, slevy, loyality programy, multipacky, 
multisavery, bundly, sampling, roadshow a další.  
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2.6.2.1 Sales promotion (podpora prodeje) 
 
Sales promotion neboli podporu prodeje lze charakterizovat jako nabídku slevy, 
dárku či prémie nebo moţnost účasti v propagační soutěţi nebo hře. Společným rysem 
všech těchto akcí je jejich dočasnost. Za dárek se povaţuje nabídka poskytnout zdarma 
zboţí nebo sluţby, aniţ by toto bylo vázáno na povinnost jakéhokoliv nákupu. Sleva 
zahrnuje nejen vlastní sníţení ceny, ale i více zboţí či sluţeb za stejnou cenu nebo 
poukázku na slevu téhoţ produktu při příštím nákupu. 
 
2.6.2.2 PR (public relations) 
 
PR lze do češtiny přeloţit jako "vztahy s veřejností". Zahrnuje veškeré činnosti, 
které slouţí k výměně informací mezi firmou (či institucí nebo jinou organizací) a 
veřejností nebo její částí, jejíchţ účelem je zlepšení, udrţení nebo ochrana image firmy 
nebo výrobku. Do PR patří například články v tisku, semináře, sponzorování, publikace, 
lobování, firemní časopisy atd. 
 
2.6.2.3 Merchandising 
 
Dlouhodobá práce o prodejní plochy výrobků, jejich doplňování a uspořádání 
podle plánogramů. Operace s tokem zákazníků a úrovní regálů, kontrola jakosti a lhůt 
spotřeby apod. Cílem je, aby výrobky byly vţdy v dostatečné míře a kvalitě na místě 
vzniku potřeby. Efektem správného merchandisingu je rozhodnutí spotřebitele pro 
koupi daného výrobku. 
 
2.6.2.4  Direct marketing 
 
Direct marketing spočívá v přímé komunikaci s vybranými zákazníky, s nimiţ se 
snaţí navázat individuální kontakt s cílem získat okamţitou odezvu. Představuje způsob 
marketingové komunikace, při kterém se přímo oslovují zákazníci (poštou, telefonem, 
e-mailem nebo i osobně) nebo se od nich získává přímá odezva na propagační aktivity 
(objednací či slevové kupóny v inzerátech, reklamní bannery na internetu). S rozvojem 
nových médií získali oproti tradičním nástrojům přímého marketingu nové komunikační 
kanály. Velkou výhodou přímého marketingu je moţnost přesně měřit úspěšnost vašich 
aktivit. Lze tak s nízkými náklady velmi dobře otestovat několik variant 
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marketingového sdělení a následně vybrat tu nejúspěšnější variantu pro realizaci 
marketingové kampaně. Nesporným kladem je rovněţ mnohem uţší kontakt se 
zákazníky, neţ jaký lze získat jinými marketingovými aktivitami.  
 
2.6.2.5  Spotřebitelská soutěţ 
 
Forma podpory prodeje zaměřená na vyvolání zájmu o kategorii, výrobek nebo 
značku. Účastníci - spotřebitelé soutěţí zpravidla na základě provedeného nákupu, 
splnění daných podmínek, určitých znalostí či schopností o cenu nebo ceny věnované 
výrobcem. 
 
2.6.2.6. Loyality programy 
 
Zvané taktéţ věrnostní programy. Věrnostní systémy zaměřené na koncové 
spotřebitele. Jsou zaloţeny především na klubové bázi, moţnosti získat výhody, výhry, 
slevy a něco navíc na základě dlouhodobé spotřeby výrobků. Základním cílem je 
dlouhodobá věrnost značce, její preference a dlouhodobá spotřeba.  
 
2.6.2.7. Sampling 
 
Předvádění konkrétních výrobků, většinou pomocí ochutnávky, zákazník si 
v rámci akce můţe zakoupit cenově zvýhodněná balení, obdrţet vzorky, kupony na 
slevu, nebo navštívit prezentaci formou zábavné atrakce. Většinou se jedná o cílené 
obdarování zákazníků za účelem vyzkoušení výrobku nebo sluţby. Pouţívá se pro 
odměňování věrnosti zákazníků a zvýšení nákupů u nepravidelných uţivatelů. 
 
2.6.2.8 Roadshow 
 
V současnosti se v rámci podlinkových aktivit a podpory prodeje poměrně často 
vyuţívá seriálu (tedy více neţ dvou) eventů, které mají putovní charakter. Roadshow se 
vyuţívá v případě, ţe společnost má za cíl navázat v předem vytipovaných lokalitách 
dialog s cílovou skupinou. Obsah road show má aktivní a zábavný charakter a konkrétní 
program je šit přímo na míru vkusu cílového publika. Pouţívají ho firmy napříč celým 
obchodním spektrem, v poslední době se stalo trendem pořádání roadshow firmami z IT 
branţe, například IBM nebo Hewlett – Packard. 
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2.6.2.9. One-to-one 
 
Základní myšlenkou one-to-one marketingu je soustředění se na jednotlivého 
zákazníka, pozorování jeho chování a vedení dialogu se zákazníkem. V tomto přístupu 
nejde o to, najít více zákazníků pro daný produkt, ale více produktů nabídnout jednomu 
zákazníkovi. 
 
2.7. Komunikační cíle 
Komunikace vţdy plní konkrétní potřebu zadavatele reklamy. Tato potřeba je svázána s 
marketingem a cílů můţe být velké mnoţství. Obvykle se jedná o některý z 
následujících cílů:  
 uvedení značky, výrobku nebo produktu na trh  
 znovuuvedení  
 průběţná podpora prodejů  
 jednorázová komunikace – oznámení slev, promo akcí, výprodejů, ochutnávek, 
akčních modelů atd.  
 krizová komunikace: představení známky původu, ochranné známky nebo prvky 
značky  
 zaměření značky na jinou cílovou skupinu, tzv. „omlazení značky“  
 posílení image značky 
 navýšení povědomí o značce  
 vytvoření pozice Top of Mind - značka, která se vám vybaví jako první, kdyţ se 
řekne „pivo“ nebo „ţvýkačky“ je první na mysli neboli Top Of Mind. Tato 
pozice je velmi ceněna.  
2.8 Nové trendy v komunikaci 
 
2.8.1. Guerilla marketing 
 
Guerillový marketing je agresivní, kontroverzní nebo provokativní forma 
reklamy, která nevyuţívá klasických médií (nebo je pouţívá netradičním způsobem).  
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Výraz guerilla se pouţívá pro partyzánské jednotky, které čelí velké přesile, a proto 
nemohou jít do otevřeného boje. Princip v marketingu je stejný. Aby malá firma mohla 
aspoň do jisté míry konkurovat velkým hráčům na trhu, musí s vynaloţením 
alternativních forem reklamy nečekaně zaútočit. Guerillová reklama je zaloţena na 
faktu, ţe lidé jsou klasickou formou reklamy přesyceni a jen to, co nečekají je dokáţe 
zaujmout. Nutno říct, ţe se tento model propagace často pohybuje na hranici legálnosti. 
Nicméně se tento druh reklamy stává stále více populárním a vyuţívají dnes i zmínění 
velcí hráči na trhu. Příkladem můţe být obchodní dům IKEA. Při otevírání nové 
pobočky v Polsku najatí demonstranti protestovali proti otevření tohoto nákupního 
centra. "Demonstrace" byla hlavní zprávou dne a to i na televizních obrazovkách.  
 
2.8.2. Buzz marketing 
Buzz marketing je marketing zaměřený na vyvolání rozruchu, bzukotu (buzzzu) 
okolo určité značky (produktu, společnosti, akce). Buzz marketing je někdy 
téţ interpretován, jako získání kladných doporučení a referencí (na nějaký produkt) od 
samotných zákazníků. Buzz marketing má za cíl poskytnou skvělé téma pro diskusi 
mezi lidmi a v médiích. Mezi součást buzz marketingu lze označit i virální 
marketing (kapitola 2.8.3). O buzz marketing se v poslední době snaţí většina velkých 
světových zadavatelů reklamy.  
Příklad velmi povedené burz marketingové kampaně je propagace nových kopaček 
Nike fotbalovou hvězdou Ronaldinhem. Na amatérsky natočeném videu z tréninku 
brazilský fotbalista obutý samozřejmě do nových kopaček střílí z půlky hřiště na 
branku, kterou vţdy zasáhne do břevna tak, ţe se balón vrátí a to několikrát zopakuje. 
Kampaň měla takový úspěch, ţe všechna fotbalová diskusní fóra na světě byla zaplněná 
dohadami, zda se jedná či nejedná o podvod. Dosáhlo se i toho, ţe video bylo 
rozebíráno v prestiţních fotbalových pořadech, kde se o "pravosti" dohadovali i 
odborníci. Ke kampani se např. musel vyjádřit i Zinedine Zidane, který má smlouvu s 
konkurenčním Adidasem. Společnost Nike později potvrdila, ţe se jednalo skutečně o 
podvod.  
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2.8.3. Virální marketing (Word of Mouth Marketing) 
Virální marketing (viral marketing) představuje metodu slouţící k dosaţení růstu 
povědomí o značce (nebo produktu či sluţbě) prostřednictvím neřízeného šíření 
informací mezi lidmi, jehoţ lavinovité šíření lze přirovnat k virové epidemii – odtud 
název této metody. Nejčastěji se jedná o nejrůznější druhy přeposílaných e-mailových 
zpráv, přičemţ motiv k jejich posílání můţe vycházet buďto ze samotného obsahu e-
mailu nebo se jedná o odkaz na zvláštní WWW stránku. Virální marketing spočívá ve 
vytvoření zajímavé kreativy (obrázku, videa, aplikace), kterou si jiţ následně uţivatelé 
internetu sami přeposílají. Kreativa bývá většinou vtipná, se sexuálním podtextem, 
šokující (drsná), s originální myšlenkou nebo krásná (zvířátka, atp.). 
2.8.4. Behaviorální marketing 
Behaviorální marketing je pojem obecně označující komplexní analyzování 
zákazníkova chování, pro větší marketingovou efektivitu. Behavoriorální marketing je 
spíše internetový pojem, ačkoliv snaha o pochopení návyků a oblib zákazníka provází 
obchod jiţ od nepaměti.  
Behaviorální marketing na internetu můžeme rozdělit do dvou oblastí:  
1) sledování chování uţivatele na konkrétním webu. Můţete sledovat, z jaké části Česka 
uţivatel přišel, z jakých stránek se na web proklikal, zda je na stránkách nový, co ho 
nejvíce zajímalo, kde měl na stránkách problémy nebo na jaké stránce váš web opustil. 
Na základě těchto (a více) dat je pak moţné upravit stránky (od struktury po desing) tak, 
aby co nejlépe splňovaly nároky uţivatele.  
2) Druhý význam behavorálního marketingu - jsou sofistikované reklamní systémy 
umoţňující cílit na uţivatele na základě jeho nedávného chování na internetu. Ty, se 
dělí na tři druhy:  
 a) ty, které se zakládají na tom, jaké weby (součástí velkých portálů) jste navštívili. 
Např. lidé, jenţ často navštěvují na serveru Novinky sekci Ţena by byli zařazeni do 
skupiny "cílení na ţeny". Při pohybu na portálu by se jim pak objevovaly reklamy na 
ţenské produkty daleko více, neţ kdyby server Ţena nenavštěvovali.  
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 b) ty, které se orientují dle toho, co uţivatel v minulosti vyhledával na vyhledávačích. 
V podstatě se na základě hledaných slov utvoří jakýsi profil uţivatele. V současné době 
je provozují jen nejvyspělejší zahraniční vyhledávače (Yahoo, MSN Live, AOL).  
 c) třetí způsob jiţ je prakticky rozšířený a jedná se o tzv. kontextovou reklamu 
(především chápáno jako: reklama zobrazována na základě klíčových slov obsaţených 
na stránkách).  
2.8.5. Engagement Marketing 
Engagement Marketing - marketingová strategie, která vede zákazníky k účasti na 
evoluci produktu nebo značky. Obecně se pojem téţ pouţívá jako "vtáhnutí zákazníka 
do hry."  
2.8.6. Infiltration marketing 
Infiltration marketing je marketingová taktika spočívající v infiltraci do určitých 
komunit. Za infiltrační marketing můţeme povaţovat vydávání se "marketingových 
pracovníků" v diskusních fórech za běţné uţivatele a propagujíc tam (i nepřímo) nějaký 
produkt.  
2.8.7. Mobilní marketing 
Mobilní marketing představuje marketingovou strategii, která vyuţívá nástrojů 
mobilní komunikace pro komunikaci s uţivatelem. Z technického pohledu jde o vyuţití 
moţností mobilních telefonů: SMS, MMS, loga operátora, vyzváněcí tóny, reklamní 
SMS zprávy, WAP. 
Mezi typické nástroje mobilního marketingu patří například SMS soutěţe, vyzváněcí 
melodie nebo loga. Stále častější je i posílání reklamních zpráv prostřednictvím 
technologie Bluetooth. Tato forma má ale řadu rizik. Uţivatel mobilního telefonu musí 
mít bluetooth aktivovaný a sám rozhoduje o tom, jestli vzkaz přijmout či nikoli. Mobilní 
marketing se zpravidla pouţívá jako doplněk ke klasickým médiím.  
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2.9  Cílové skupiny 
 
Trhy jsou většinou různé skupiny stávajících a budoucích zákazníků, kteří mají 
různé potřeby a jsou ovlivňovány rozličnými trendy. Hlavním úkolem plánování 
komunikace je identifikace těchto různých skupin a rozhodnutí, která z nich bude cílem 
marketingové komunikace.  
 Firmy mohou definovat cílové trhy různými způsoby s vyuţitím násobných 
kritérií. Segmentace trhu, rozhodování, na kterou cílovou skupinu či segment se zaměří, 
a zformování obranné strategie, to jsou prvky strategického marketingového plánu a 
současně základy komunikační strategie. Pochopení nákupních motivů a chování 
cílových skupin je výchozím prvkem těchto základních činností a je nemyslitelné bez 
seriózních analýz. Výběr dobře definované cílové skupiny a rozhodnutí o zaměření by 
měli být součástí plánování komunikace i výběru cílů a nástrojů komunikace, plánování 
médií a realizace kampaně.  
 
2.9.1 Segmentace,  targeting a positioning 
 
Tabulka 1-4 ukazuje jednotlivé kroky procesu STP (segmenting – tageting - 
positioning). STP začíná definicí potencionálních faktorů, na jejichţ bázi lze provést 
segmentaci. Segmentace trhu by ideálně měla vést k velmi homogenním skupinám 
s předpokladem, ţe lidé v určité skupině budou stejně reagovat na trţní podměty, 
zatímco rozdíly budou především mezi skupinami. Není tedy důleţité, ţe muţi a ţeny se 
fyziologicky odlišují, pokud budou stejně reagovat na určitý trţní podnět. Například trh 
nábytku obsahuje různé segmenty: nábytek k zařízení bytů a kancelářský nábytek a tyto 
se dále dají dělit. Bytové zařízení zahrnuje nábytek pro studenty, designerský nábytek, 
klasický nábytek apod., zatímco nábytek na podnikání zahrnuje kancelářské vybavení, 
hotelové vybavení apod. 
Tabulka 1-4: Segmentace, targeting, positioning 
 
Definice kritérií segmentace 
1. Definice profilu segmentu (segment) 
2. Posouzení atraktivnosti segmentu 
3. Výběr cílové skupiny (target) 
4. Definice poţadovaného umístění (position) v myslích zákazníků 
Zdroj: CRAVENS, D: Strategic Marketing Management.: McGraw-Hill, 1999. str. 254 
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 V druhé části procesu STP se proměnné segmentace kombinují k definování 
segmentačních profilů. Různé analytické techniky jsou zaloţeny na bázi násobných 
proměnných jako např. skupinové analýzy, násobné škály, automatické sledování 
reakcí. Jakmile jsou definovány profily v segmentu, je nutné posoudit jejich přitaţlivost, 
která je závislá na rozsahu a předpokládaném vývoji obratu, na kupní síle, velikosti a 
síle konkurence v daném segmentu. 
 Na základě analýzy atraktivnosti (přitaţlivosti) se budou vybírat cílové skupiny, 
na něţ firma uplatní své silné stránky a zaměří se na ně. Nazýváme to zacílení, 
targeting. Všechny další cíle komunikace, strategie a taktiky budou zacíleny na tuto 
specifickou skupinu.  
 Firmy dále musí definovat výlučnou a relevantní pozici svých výrobků 
v povědomí cílové skupiny. Positioning lze definovat jako způsob, jakým je produkt 
přijímán vědomím cílové skupiny, je to jakési „místo ve vědomí, v myslích“, jeţ má 
produkt ve vztahu ke konkurenčním produktům. Positioning je klíčovým prvkem 
marketingové strategie a tedy i marketingové komunikace, dokonce lze říci, ţe 
marketingový management můţeme definovat jako nalezení a udrţení výlučného a 
nenapadnutelného image či místa produktu. Na rozdíl od napodobování úspěšných 
konkurentů, positioning se pokouší získat výlučné postavení ve vědomí zákazníka, jímţ 
se diferencuje od konkurence. Touto pozicí je značka nebo zvláštnost produktu, které je 
vţdy třeba podporovat komunikační strategií. Uvádím několik úspěšných příkladů 
z oblasti automobilového průmyslu: Mercedes a luxus, Volvo a bezpečnost, Alfa 
Romeo a design apod. 
 
2.9.2 Segmentace trhu 
 
Segmentace trhu je proces, kterým se zákazníci dělí do skupin se shodnými 
potřebami, přáními a srovnatelnými reakcemi na marketingové a komunikační aktivity. 
 
Geografická segmentace – trhy mohou být rozděleny podle světadílů, podnebí, 
národů, regionů nebo sousedů. Chování zákazníků a nákupní styly poznamenávají 
kulturní rozdíly a těm je také nutné přizpůsobit marketingový mix. 
Demografická segmentace rozděluje trh podle pohlaví, věku, velikosti rodin, 
náboţenství, místa narození, rasy, vzdělání, příjmu a společenské třídy 
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Psychografická segmentace je segmentace na základě ţivotního stylu nebo 
osobnostních kritérií. Psychografický výzkum se objevil tehdy, kdyţ tradiční 
demografická segmentace ukázala svá omezení při předvídání chování zákazníků. 
 Behaviorální segmentací se trh dělí podle produktů, preferencí značky či zájmu 
o kategorie. Zákazníci se dělí podle příleţitosti, na jejíţ bázi pouţívají produkt nebo 
značku. Např. značka pomerančového dţusu můţe být zacílena na segment zákazníků. 
Kteří pijí dţus ke snídani, ale také na ty, kteří je míchají do večerních koktejlů. 
 Segmentace loajality zákazníků – zákazník můţe být loajální k jedné značce, k 
souboru značek  nebo různým značkám. Marketingová komunikace se bude ve vztahu 
k těmto rozdílným skupinám lišit. 
 Segmentace dle uživatelského statutu – zákazník můţe být neuţivatel, 
potencionální uţivatel, prvouţivatel, pravidelný uţivatel a bývalí uţivatel. Neuţivatelé 
jsou ti, kteří nikdy nepouţili daný produkt a proto není nutné je zařazovat do 
marketingového komunikačního plánu, resp. Oslovovat je co nejméně. Bývalí uţivatelé 
jsou vhodnější pro průzkum spokojenosti zákazníků neţ pro marketingovou 
komunikační kampaň, protoţe získat zpět zákazníka, jenţ se rozhodl produkt 
nepouţívat je velmi těţké. Potencionální uţivatele je třeba přesvědčit, aby produkt 
alespoň jednou zkusili. V tomto procesu můţe pomoci reklama, budování povědomí a 
přístupu, podpora či komunikace v obchodě. Uţivatel, který produkt jiţ jednou 
vyzkoušel, by měl být přetvořen ve stálého uţivatele. Reklama, budování příznívého 
přístupu a preferencí pro značku spolu s podporou loajality mohou prospět tomuto 
procesu. Pravidelní uţivatelé by měli být utvrzování v jejich přístupu a nákupním 
chování reklamou a podporou loajality. 
 Segmentace dle míry užití – významní uţivatelé jsou v popředí zájmu firem, 
protoţe prezentují velké objemy prodeje. Méně významní uţivatelé by měli být 
přesvědčeni koupit a spotřebovat více pomocí speciálních nabídek typu „podpora 
plného koše“, doplněných různými výhodami. 
 Segmentace na základě přínosu sleduje všechny přínosy pro zákazníka, jeţ lze 
vytěţit z určitého produktu. Například svačinka musí být křupavá, chutná a levná. 
Kaţdý z těchto přínosů musí být definován. Tato segmentace spojuje psychografické, 
demografické a behaviorální proměnné. Pro komunikaci je nutné definovat specifické 
přínosy, výlučné silné stránky značky a cílovou skupinu preferující tyto aspekty. 
Z tohoto pohledu je moţno říci, ţe tento typ segmentace je velmi blízký procesu 
positioningu v myslích zákazníků. 
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 Segmentace dle nákupní připravenosti – nemá-li zákazník povědomí o značce, 
pak by se reklama a sponzorování měli zaměřit na jeho vytvoření. Pro ty, kteří mají 
povědomí o značce, bude vhodná kampaň podporující postoj. Lidé se zájmem o daný 
produkt, kteří ho mají v oblibě, by měli být přesvědčováni pomocí podpory prodeje a 
komunikace v obchodech. 
 
2.9.3 Výběr cílových segmentů 
 
Po provedení segmentace trhu se pro kaţdý segment definují příleţitosti. 
Následuje stanovení cílů, v této souvislosti je nutné rozhodnout, na kolik segmentů se 
firma zaměří a který segment je pro ni nejzajímavější. 
 O trţní koncentraci hovoříme tehdy, kdyţ si firma vybere pouze jeden segment  
v něm usiluje o pozici vůdce trhu. Trţní diferenciace znamená zaměření 
marketingových aktivit na různé segmenty na základě rozdílných marketingových a 
komunikačních strategií. Nediferencovaný marketing pouţívá stejnou strategii pro 
všechny segmenty. Uvádím pět nejpouţívanějších strategií targetingu: 
 
 Zaměření na jeden segment: firma vybere jeden segment (jeden produkt pro 
jeden trh) a připraví pro něj marketingový mix. Tato strategie má jistá pozitiva. 
Firma získá mnoho znalostí a zkušeností, ale na druhé straně bude závislá na 
jednom segmentu, který náhle můţe zastavit svůj růst. Pak bude velmi zranitelná 
konkurenty. 
 Selektivní specializace: firma vybere několik segmentů, které se jeví atraktivní. 
Mezi segmenty není ţádná synergie, ale kaţdý z nich slibuje ziskovost. Pohyb 
v jednom segmentu můţe kompenzovat pomalý růst v ostatních. 
 Výrobková specializace: firma se zaměřuje na jeden produkt s cílem prodeje 
v různých trţních segmentech. Například firma prodává mikroskopy jiným 
firmám, nemocnicím, univerzitám, školám, laboratořím apod. 
 Trţní specializace: firma se koncentruje na jeden  trţní segment s cílem prodeje 
různých produktů. 
 Plné pokrytí trhu: firma se zaměřuje na všechny skupiny zákazníků s cílem 
prodeje všech produktů. Například automobilky vyrábí auta v různých třídách a 
provedeních. 
 
  
 
49 
Druhým rozhodovacím krokem je výběr nejatraktivnější cílové skupiny. 
K hodnocení segmentů firmy lze pouţít čtyři prvky, kterými jsou: rozsah a růst 
segmentu, strukturální atraktivita, cíle a rozpočet firmy a stabilita segmentu. První 
element zahrnuje současný obrat, potencionální růst a ziskovost. Pro menší firmy bude 
vhodnější zaměření na menší či méně atraktivní segmenty, protoţe u velkých segmentů 
existuje velmi silná konkurence. Některé, i kdyţ atraktivní segmenty nemusejí být vţdy 
v souladu s dlouhodobými strategickými cíli firmy. 
 
2.9.4. Positioning 
 
Positioning značky nebo produktu je jeho odlišení od konkurentů v povědomí 
zákazníků. V tomto procesu je nutné vzít v úvahu sloţitost vnímání, pocitů a dojmů 
zákazníka týkajících se značky nebo produktu. Zákazník totiţ umísťuje značku do 
určitých asociačních schémat, dokonce i v těch případech, kdy firma aktivně 
nepropaguje konkurenční výhody svých produktů. 
Chce-li firma formovat trţní pozici, musí si poloţit šest otázek: 
Jakou pozici má v současnosti ve vědomí stávajících a budoucích zákazníků? 
Jakou pozici chce mít? 
Co  firma udělat pro repositioning (pokud jde o změnu pozice)?  
Má dostatečný rozpočet pro vytvoření a udrţení nové pozice?  
Je schopna udrţet konzistentní strategii positioningu? 
Je její kreativní přístup v souladu se strategií? 
 
Positioning na základě vlastností produktu a jeho přínosu je zaloţen na 
výlučném prodejním prvku, díky kterému se značka nebo produkt stávají pro cílovou 
skupinu něčím zvláštní. 
Positioning na základě ceny/kvality je zaloţen na stejné nebo lepší kvalitě a 
niţší ceně, neţ nabízí konkurence. 
Positioning na základě užití je zaloţen na zdůrazňování zvláštností uţití nebo 
aplikací. 
Positioning na základě třídy produktu je alternativou oproti jiné značce 
Positioning podle uživatelů je spojen s produktem a specifickou skupinou 
uţivatelů. 
Positiong podle konkurence uplatňuje známou srovnávací reklamu 
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 Firmy mohou postavit positioning na konkurenčních výhodách, ale pak budou 
hledat stále více konkurenčních výhod, aby mohli své strategie realizovat. Přitom se 
mohou zaměřit na jednu výhodu pro určitou cílovou skupinu; specifický prvek je něco 
snadno zapamatovatelného pro cílovou skupinu, zejména v případech nízké 
zainteresovanosti. Jiné firmy budou stavět na více něţ jedné konkurenční výhodě. To je 
důleţité v případě, kdy je více konkurentů, kteří chtějí být nejlepší ve stejných 
oblastech. 
 Neznamená to však, ţe všechny odlišnosti od konkurence jsou důleţité pro 
efektivní diferenciaci. Kaţdý rozdíl můţe znamenat zvýšení nákladů firmy, a proto je 
nutné dobře zvaţovat způsob, jakým chce firma odlišovat značku a produkt. Specifický 
prvek můţe být důleţitý pro cílovou skupinu, pokud se zřetelně odlišuje od nabídky 
konkurence, je nadstandardní, srozumitelný, obtíţně napodobitelný, dosaţitelný pro 
cílovou skupinu zákazníků a výhodný pro firmu. 
 Dále je nutné si uvědomit, ţe různé výhody produktu musejí být v souladu 
s povědomím a myšlením zákazníků.  
Existují tři chyby, kterých se firmy dopouštějí při umísťování značky a 
produktu: 
 Nedostatečný positioning v případě, ţe není dostatečná diferenciace od 
konkurence. 
 Přehnaný positioning: extrémní umísťování jednoho přínosu redukuje 
počet moţných zákazníků. 
 Matoucí positioning: objevuje se zpravidla v důsledku nekonzistentní 
komunikace a nepromyšleného výběru distribučních kanálů. 
 
2.10 Značka 
 
Nejvýznamnější charakteristikou skutečného profesionála v oblasti marketingu je 
jeho schopnost vytvářet, udrţovat a rozvíjet dobré jméno značky. Říká se, ţe péče o 
značku je základním kamenem a vrcholným uměním marketingu. Americká 
marketingová asociace (American Marketing Association) definuje značku takto: 
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Značka je jméno, název, znak, výtvarný projev nebo kombinace předchozích 
prvků. Jejím smyslem je odlišení zboţí nebo sluţeb jednoho prodejce nebo skupiny 
prodejců od zboţí nebo sluţeb konkurenčních prodejců.  
 
Značka v podstatě označuje výrobce nebo prodejce. Značkou můţe být jméno, 
ochranná známka, logo nebo jiný znak. Podle obchodního zákona jsou prodejci 
zaručena výhradní a trvalá práva na pouţívání vlastní značky pro zboţí. Tím se právo na 
pouţívání značky liší od ostatních obchodních práv, například patentních a autorských, 
která jsou platná pouze po určitou dobu.  
 
Značka je v podstatě příslibem prodejce, ţe bude zákazníkům dodávat zboţí 
s určitým souborem vlastností, zaručených funkcí a sluţeb. Nejlepší značky poskytují 
záruky na jakost zboţí. Stávají se však mnohem sloţitějších symbolem. 
 
2.10.1 Prvky značky 
 
Prvek značky je vizuální nebo verbální informace, která slouţí k identifikaci a 
diferenciaci produktu. Mezi prvky značky patří: 
● jméno 
Ideálně  by mělo být jednoduché, snadno vyslovitelné, smysluplné, odlišující a 
neobvyklé. 
 
● logo a symboly 
Jde o vizuální prvky značky, které mají podstatný význam v budování povědomí 
o značce a rozlišování značek. Jejich funkcí je posilovat vazbu mezi značkou a jejími 
vizuálními symboly. Proto by měly být uváděny vţdy se jménem značky.  
Logo můţe souviset se jménem, názvem (jablko-Macintosh) nebo vůbec nemusí (dva 
zlaté oblouky-McDonalds). Výhodou loga je, ţe můţe být snadno přizpůsobeno 
měnícímu se vkusu na rozdíl od názvů. Další předností loga je, ţe se snadno 
komunikuje v mezinárodním prostředí, protoţe je obvykle nonverbální.  
 
● představitel 
Představitel značky je speciálním symbolem, který má reálnou podobu. Podobně 
jako logo posiluje asociaci mezi značkou a vizuálním symbolem. Navíc přenáší na 
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značku hlavní rysy představitele a tím ji personifikuje. Pokud má značka představitele, 
je pravděpodobnější, ţe její komunikace bude sledována ve větší míře.  
 
● slogan 
Slogany jsou krátké fráze, které sdělují informace popisující značku nebo 
přesvědčující o jejich přínosech. Přispívají k budování povědomí o značce, protoţe se 
snadno pamatují. Jakmile je povědomí o značce dost vysoké, slogan slouţí jako 
připomínka značky. 
Nevýhodou sloganu je, ţe se můţe rychle „oposlouchat“ a pak je kontraproduktivní. 
Slogany je třeba aktualizovat  a přizpůsobit slovníku cílové skupiny. 
 
● popěvek 
Jde o hudební prvek značky, někdy je chápán jako zhudebněný slogan nebo 
doprovodná písnička. Jeho rozšíření je spojeno s masovým nástupem reklamy do rádia. 
Významně přispívá k budování povědomí o značce, protoţe komplexně vyuţívá 
sluchového „vstupního kanálu“ do vnímání spotřebitele. Obvykle asociuje pocity, 
nálady, citové rozpoloţení atd. Dává také lepší moţnosti opakovat jméno značky. Jejich 
nevýhodou je, ţe relativně rychle stárnou. 
 
● obal 
Obal je prvkem značky, který plní několik funkcí: identifikuje značku, obsahuje 
popisné i přesvědčující informace, zajišťuje bezproblémovou dopravu a ochranu 
výrobku, uchovává výrobek v domácnosti, usnadňuje manipulaci, usnadňuje 
konzumaci. Mezi další zvaţované aspekty patří i estetický vzhled a výše nákladů, 
protoţe obal by měl být levný. 
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3. Analytická část 
 
3.1. Analýza produktu Poken 
 
Zkraje analytické části se budu věnovat analýze produktu, pro který vytvářím 
komunikační návrh při příleţitosti vstupu na český trh.  
 
3.1.1. Strategie v období rozvoje –4 P 
 
Produkt: 
Švýcarská společnost Poken vyuţila rostoucího trendu sociálních sítí a uvedla na 
trh stejnojmenný produkt . Poken je kombinace USB Flash disku, RFID čipu a webové 
databáze uţivatelských profilů. Kaţdý si můţe Poken koupit, registrovat se na webu 
DoYouPoken.com a uloţit zde své kontaktní údaje (a zejména odkazy na své profily v 
online aplikacích sociálních sítí). Ve chvíli, kdy se potkají dva lidé s Pokenem, pomocí 
"plácnutí si" (ťuknutím dvou Pokenů o sobe) si tyto dva Pokeny předají informaci jeden 
o druhém a vám se na webu zobrazí profil daného uţivatele (a jemu Váš).  
Značka Poken je do velké míry na našem trhu neznámá, má téměř nulové povědomí a 
podíl na trhu.  
Faktory úspěch produktu 
1. Jednoduchost – společnost je schopna vysvětlit co je Poken aniţ by zabředla do 
sloţitého vysvětlování, jak funguje RFID.  
2. Roztomilý design – design Pokenu vychází z japonského populárního stylu 
kawaii (v překladu roztomilý).  
3. Cena – cena je nastavena, aby mohl být Poken dostupný pro mladé lidi a 
zároveň byl originálním levným dárkem pro přátele. 
4. Systém virálního marketingu – společnost postavila svoji propagaci zejména na 
virálním a buzz marketingu a proto svoji vizi zohlednila i ve způsobu prodeje. 
Kromě jednotlivých Pokenů je moţnost zakoupit si sadů s dvanácti Pokeny. 
Cena u sady je nastavena tak, aby mohl zákazník 6 rozdat a zůstane „na svém“.  
Price: 
Musíme brát na zřetel, ţe cílová skupina jsou vysokoškoláci, kteří nedisponují 
přebytkem financí. Cena se můţe v rámci komunikační strategie nastavit zaváděcí, čímţ 
budou studenti motivováni k nákupu co nejdříve a budou tedy moct se co nejdříve 
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podělit o postřehy z produktu se svými přáteli. Cena balíčku bude splňovat parametry 
modelu, který uvedla na trh švýcarská centrála – při nákupu 12ti Pokenů jich můţe 
student 6 rozdat a bude stále na svém. 
Place: 
Hlavní prodejní kanál pro Poken bude internet – internetové e-shopy s tzv. 
gadgety. Dalším kanálem jsou obchody s módou pro mladé a nákupní centra.  
Promotion: 
Cílem je dostat se do povědomí studentů. Vedení švýcarské firmy upřednostňují 
formu virálního marketingu, který je nastartován „bzukotem“ při zavedení na trh. 
Stěţejním médiem je internet, protoţe přístup je primárním kritériem pro vyuţívání 
produktu. Očekává se tedy, ţe zákazníci budou zástupci mladé internetové generace. 
Pro efektivní podporu virálního marketingu je potřeba zvolit správné média. Co se týče 
vnímání médií, jsou studenti velmi specifická cílová skupina. Proto jsem navrhl dva 
alternativní komunikační kanály ušité studentům na míru (viz. kapitola 4.1) 
 
SWOT analýza 
Silné stránky                                                        
 jedinečnost produktu 
 cenová politika 
 jednoduché ovládání 
 atraktivní design 
 na trhu není ţádná konkurence 
 rozšířenost produktu za hranicemi ČR 
 
Slabé stránky 
 úzké vyuţití – „trendy“ nepraktický produkt 
 slabé dosavadní povědomí o značce v rámci České republiky 
 nahrávání posbíraných kontaktů přes web DoYouPoken.com 
 vyuţití pouze zahraničních sociálních sítí 
 
Příležitosti          
 rostoucí trend sociálních sítí 
 penetrace internetu v ČR 
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 poměrně široká cílová skupina 
 moţnost cílit i na jiné cílové skupiny 
 potenciál pro virální reklamu 
 
Hrozby 
 nákupní síla studentů 
 slabé povědomí o internetových obchodech s „gadgety“  
 nákup produktu ze zahraničí 
 
Z analýzy je patrné, ţe se produkt potýká s některými problémy související se 
zavedením na trh. Slabé povědomí v rámci České republiky můţe být ale 
kompenzováno faktem, ţe Poken uţ je v řadě zemí zavedenou značkou. Silné stránky 
produktu je nutno umě začlenit do komunikace tak, aby studenti byli ochotni pominout 
fakt, ţe se jedná o trendy věc, která je víceméně nepraktická a produkt si koupili.  
 
3.2 Analýza cílové skupiny 
 
 
Vytvořit účinnou reklamu znamená především schopnost osvojit si komunikační 
jazyk, jímţ cílová skupina, v našem případě studenti VŠ, které chceme oslovit a přimět 
k nákupu sluţeb nebo zboţí, hovoří. Nejde přitom o jazyk mateřský, ale o způsob 
vyjadřování, komunikace, o názory a postoje, které se v podobě preferencí promítají do 
ţivotního stylu. Reklamní strategie komunikace jednotlivých produktů musí tyto postoje 
a preference dobře znát a respektovat. Jen tak se je totiţ můţe pokusit ovlivnit, případně 
změnit. Marketing směrem ke studentům je specifický: je třeba vyvarovat se klišé a 
zaujmout. Kampaně často spoléhaly na staré modely jako například pozdní vstávání a 
eskapády spojené s alkoholem. Snahy mluvit se studenty „jejich jazykem“ často končí 
trapně. Pomocnou ruku podá jako obvykle technologie, která umoţňuje marketérům 
dialog se studenty v důvěryhodném prostředí. Studenti jsou přelétaví a dialog s nimi 
můţe být někdy velmi obtíţný. Předtím, neţ se sepíše marketingový plán, je nutné se 
ujistit, ţe zadavatel ví přesně, co jejich značka můţe nabídnout. Studenti naváţou 
intimní vztah se značkou, která nabízí praktické a emocionální benefity.  Častou chybou 
bává podcenění inteligence této cílové skupiny. Je proto nutné opustit stereotypní 
náhledy. Existuje spousta cestiček, kterými mohou značky studenty zaujmout, a existují 
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více a více spolehlivé kanály. A to býval v minulosti vţdy problém. Například Web 2.0 
(viz. Kapitola) umoţnil marketérům přistupovat ke studentům daleko přirozenějším 
způsobem.  
Ovládnutí oblasti nových médií je zásadní pro zasaţení moderního studentského 
trhu, ale kampaně je třeba ušít na míru. Studenti jsou bombardováni informacemi ze 
všech stran a přesto, ţe 40 % studentů pravidelně pracuje, trápí je finanční problémy, 
takţe je třeba kampaně vnést v odlehčeném duchu a nabídnout jim něco osobního, 
relevantního a legračního. Někdy to můţe být velmi obtíţné, zvláště vzhledem k 
vrozenému studentskému cynismu a nestálosti. 
 
3.2.1 Spotřební chování 
 
Vysokoškolští studenti jsou na reklamním trhu poměrně atraktivní cílová 
skupina. Představují nastupující, v budoucnu zajímavě výdělečně činnou generaci. Na 
druhou stranu skupina vysokoškolských studentů má tendenci vytvářet si zcela nový 
soubor potřeb, jeţ jsou více provázány s jejich postavením. Vysokoškoláci obecně 
představují velmi důleţitou skupinu, avšak marketingoví odborníci mají obvykle různé 
názory na to, zda a jak ji oslovit. Jejich komunita je totiţ natolik specifická, ţe rozhodně 
není účelné zde komunikovat za kaţdou cenu. Vyplatí se důkladně zváţit, zda se 
investované prostředky skutečně vrátí. Mezi věrné inzerenty na školách patří finanční 
instituce. Většina bank připravila produkt "ušitý na míru" studentským potřebám. 
Obzvláště populární je přečerpání účtu v podobě kontokorentu. Obdobně jsou na tom 
mobilní společnosti. Menší zastoupení pak mají odborná periodika či nakladatelství.  
V souvislosti s bankami lze podle Petra Ţibřida, ředitele oddělení Marketing & 
Communication rakouské banky Volksbank, vysokoškoláky rozdělit do tří skupin: 
apatičtí (20 %), tedy ti, jiţ mají velmi malý zájem o bankovní produkty, bezstarostní (37 
%), kteří jsou nadšenými uţivateli kreditních produktů (karty, účty, půjčky a úvěrovaný 
prodej), avšak nejsou vţdy spolehliví, a konečně progresivní (10 %), kteří jsou rovněţ 
aktivními uţivateli bankovních produktů, avšak s mnohem vyspělejším vztahem 
k penězům. Dva posledně jmenované segmenty jsou pro banky v dlouhodobé 
perspektivě nejzajímavější – v závislosti na velikosti rizika, které jsou banky ochotny 
přijmout.  
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Úspěch ve zmíněném segmentu je podmíněn řadou faktorů. Zejména se jedná o 
získání přesných informací a identifikace skutečných potřeb.  
Je nutné nabízet správnou hodnotu. Studenti jsou obecně skupina s nízkým 
příjmem – třebaţe na celém světě dochází u skupin studentů a nově zaměstnaných 
k postupnému zvyšování průměrného příjmu. Stále se však jedná o spotřebitele, kteří 
musejí dávat pozor na cenu – správná cena je pak pro většinu produktů a sluţeb klíčová. 
Pouze u vybraných značek, například oděvů, sportovního vybavení a kosmetiky, je 
mládeţ ochotna sáhnout hlouběji do kapsy. Příklady studentských potřeb uvedla Denisa 
Fuksové, Senior Head of ATL&Media mobilního operátora T-Mobile: 
Energie: Studium je náročná činnost a studenti, kteří studují mimo své bydliště, mají 
tendenci nahrazovat pravidelná jídla menšími a častějšími přesnídávkami. Jako příklad 
značky, která se snaţí těţit z této potřeby, můţeme uvést Snickers. Energii slibují 
i výrobky jiných kategorií, jako jsou dţusy, energetické nápoje, cereální tyčinky apod.  
Snadnost přípravy a dostupnost jídla: Stejně tak vysokoškoláci potřebují snadno 
dostupné a připravitelné jídlo, jeţ nahradí jejich spíše omezené kuchařské schopnosti. Je 
ale nutné pokrýt potřebu různorodosti, protoţe studenti obvykle nenávidějí jíst dokola 
pořád to stejné.  
Sebedůvěra při hledání partnera: Třebaţe tato potřeba je společná pro většinu 
mladých lidí, jakmile se z nich stanou vysokoškoláci, situace se trochu změní. S tím, jak 
získají větší svobodu a více moţností setkávat se s osobami druhého pohlaví, roste 
jejich potřeba působit pozitivním dojmem a nakonec si najít „váţnou“ známost. Na 
scénu zde vstupují produkty osobní péče (vody po holení, ţiletky, make-upy) či cokoliv, 
co pomůţe udělat ten správný dojem. Naše studie ţivotního stylu například ukazuje, ţe 
vysokoškoláci patří mezi největší konzumenty ţvýkaček.  
Sounáležitost a vztahy: Studenti potřebují pocit sounáleţitosti v prostředí, které je 
vysoce konkurenční a náročné. To je příleţitost pro značky nápojů jako pivo, lihoviny či 
energetické nápoje. Rovněţ je to klíčový trh pro telekomunikace, protoţe studenti jsou 
náruţivými uţivateli mobilních telefonů, konkrétně textových zpráv.  
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Cestování: Díky novým pracovním příleţitostem v rámci EU je cestování pro mladé 
Čechy velmi přitaţlivé. Mladí cestují po světě během studií - nejen prostřednictvím 
výměnných programů - nebo po nich.  
Dnešní mladá generace se odlišuje v několika významných ohledech v období, 
kdy opouští rodinný dům a vzdává se tradičních způsobů ţivota při budování vlastní, 
nezávislé osobnosti, která se liší od předchozí generace. To je doba, pro kterou platí 
vysoká důleţitost připisovaná hudbě a novým médiím. Příslušníci mladé generace jako 
kritičtí spotřebitelé jsou však velice podobní předchozím generacím v oblasti hodnot a 
vnímání sama sebe pokud jde o řadu volno-časových aktivit a postojů. 
Výzkum spotřebního chování studentů realizovala společnost AC Nielsen. 
Mladé intelektuály dělí na Nedotčené a Aspirující. 
Hlavním cílem Aspirujících je co nejvíc toho stihnout a proţít. Obvykle uţ mají 
reálnou zkušenost s prací (au pair v zahraničí, studentské brigády či práce na půl 
úvazku) a přistupují k ní bez iluzí. Touţí pracovat v zahraničí nebo u zahraniční firmy. 
Chtějí vydělat dost peněz, mají ambice řídit. Kdyby ale měli dost peněz, nepracovali by. 
Vyznávají aktivní dovolenou u moře nebo na horách a jejich hodnoty se velmi liší od 
průměrné populace. Uznávají za správné majetkové a sociální rozdíly. Jako spotřebitelé 
velice rádi nakupují, peníze pro ně znamenají svobodu. Líbí se jim luxusní věci 
a novinky. Za mobil vydají víc neţ kategorie Prosazující se s vyššími příjmy. Mají 
v oblibě cizí kuchyně a jejich stravování postrádá řád.  
Ţivotní filozofií Nedotčených je uţít si čas, kdy ještě neţijí ţivotem dospělých. 
Rádi by kupovali podle trendů, ale zatím kopírují své rodiče. Mají rádi mladistvé 
a sportovní oblečení. Nechtějí vypadat solidně, preferují dţíny a sportovní boty. Volný 
čas tráví hlavně zábavou a sebevzděláváním, v porovnání s Aspirujícími tráví více času 
doma a jsou zodpovědnější.  
V rámci tohoto šetření měla studenti pocit, ţe většina ţivotních stylů je pro ně 
důleţitá. Ty nejdůleţitější koncepty jsou komunita, vzdělání a poţitkářský přístup k 
ţivotu. V závislosti na hodnotách, které tyto preference dosáhly, se objevily čtyři 
soubory osobních hodnot, a to:  
 vzdělaná mládeţ podporující společnost, kolektiv 
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 mládeţ zaměřená na sociální status (pozici ve společnosti „ambiciózní mladí 
lidé, snaţící se dosáhnout vyšších cílů) 
 ambiciózní mladí lidé, snaţící se dosáhnout vyšších cílů  
 flegmatici orientovaní na peníze  
Typy spotřeby se zcela určitě liší podle sortimentu výrobků v nabídce, nicméně se 
zde objevují určité trendy v postojích ke spotřebě a to v závislosti na této kategorizaci 
spotřebitelů: „pasivní kritici“ jsou v zásadě proti všemu, a to včetně jejich postojů ke 
spotřebě. „Moderní přátelé přírody“ jako tvůrci osobní identity potřebují značky 
nejméně ze všech, zatímco „světoobčané z měst“ jsou v tomto směru nejaktivnější, 
kdeţto „dobrodruh, který prahne po ţivotě“ nijak výrazně nevybočuje z řady ve 
srovnání s předchozím typem spotřebitele.  
Pro pochopení spotřební chování studentů je také kromě specifického postoje ke 
značkám potřeba pochopit, jak přistupují k výrobkům a sluţbám před samotným 
nákupem. Rozhodování se dá rozdělit do 4 skupin:  
1. Nízká cena 
2. Dobrá kvalita 
3. Rychlý servis 
4. Předešlá zkušenost (ať uţ předešlá nebo touha po nové) 
Kdyţ Apple zahájilo stahování za 99 centů, které zabere 8 vteřin, udeřili přímo na 
hřebíček. Hudba představuje zkušenost, kvalita je výborná, náklady nízké a nákup 
probíhá okamţitě. Co konkrétně udělala firma Apple správně? Mluvili přímo se 
studenty a zeptali se co chtějí. 
Ţivot v době, kdy jsou informace všude, můţe se k nim kdokoliv dostat udělalo 
z generace mladých lidí velmi vybíravou skupinu, kteří si pečlivě vybírají koho chtějí 
poslouchat. Při pohledu na účty na facebooku a Myspace poznáme, ţe informace 
získávají jeden od druhého, nikoli od firem nebo médií.  
Informace si uţ dávno nepředávají prostřednictvím emailu. Mají totiţ mobily, 
Instant Messengery, Youtube. Tuto generaci nezajímá, co jim chceme říct, dokud vás 
neschválí přátelé. Zajímá je názor uvnitř komunity a vzájemná doporučení v rámci své 
komunity berou velmi váţně. 
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Mladá  generace je orientovaná na zkušenosti. Nechtějí, aby jim někdo říkal, co mají 
mít rádi nebo co dělat. Chtějí svět poznat z vlastní zkušenosti a vytvořit si své vlastní 
názory a soudy. Jsou posedlí být ţivotem a to hlavně společně se svými přáteli. Vypsal 
jsem přední místa, kde by se měly zadavatelé reklam  potkat se zástupci generace 
vysokoškolských studentů, aby je studenti brali váţně a s respektem, který je potřeba 
k tomu, aby si začali kupovat  zboţí nebo sluţby: 
- Koncerty, festivaly (generace Y miluje hudbu) 
- Akce spojené s adrenalinovými sporty (skateboarding, snowboarding) 
- Kina (mainstream nebo „umělecky“ zaměřené)¨ 
- Turistické akce (generace Y je ráda „venku“) 
- Sociální sítě (Facebook, MySpace, SecondLife) 
3.2.2. Základní pravidla 
Bea Fildsová se ve svých pracích zaměřených zejména na tzv. Generaci Y zabývala 
analýzou komunikačních strategií a zjistila, ţe velká část marketérů minula cíl, protoţe 
se neseznámili se stimuly mladých lidí. Pro efektivní komunikaci zaměřenou na tuto 
generaci vysokoškolských studentů sepsala pravidla, podle kterých je potřeba 
postupovat při tvorbě strategie. 
1. Respektuje je jako zákazníky 
Členové Generace Y jsou technicky vyspělí a vysoce inteligentní. Nemluvte na ně 
nebo k nim. Mluvte s nimi. 
2. Dejte jim vědět 
Předtím neţ s vámi „uzavřou“ obchod, chtějí vědět, ţe se dostatečně staráte o to, 
abyste zjistili, co je zajímá. Je ale chyba spoléhat na staré metody marketingového 
výzkumu. Běţte a pobavte se s nimi. Zjistěte, jak tráví svůj volný čas, jakou hudbu 
poslouchají, co jí, nosí, čtou, sledují v televizi atd. Moţná budete překvapeni, co se 
dozvíte. 
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3. Buďte společensky zodpovědní 
Generace Y si uvědomuje význam sociálních témat včetně ţivotního prostředí, 
týrání zvířat, chudoby a dalších.  
4. Buďte upřímní 
Mladí spotřebitelé vycítí podezření na míle daleko. Nesnaţte se na ně mluvit, kdyţ 
nemluvíte jejím jazykem. Buďte otevření a upřímní. Odhoďte obchodní mluvu a při 
prodeji svých výrobků a sluţeb buďte skuteční, nefalšovaní. 
5. Připojte se do jejich skupin 
Lidé z generace Y vás hledat nebudou. Pokud chcete členy o generace zaujmout, 
musíte jít tam, kam si chodí vyrazit: sociální sítě. Facebook, Myspace, Twitter nebo 
Sekond Life jsou ţhavé stránky pro mladé, které nestojí nic se přidat. Investuje čas, 
abyste zjistili co píší a co je „zaměstnává“ v online komunikaci a nabudete znalosti, 
jakým způsobem jim prodávat.  
6. Běžte do ulic 
Dnešní mladí lidé milují záţitky. Promo akce, produktový sampling a další akce 
umístěné na strategických místech zaujme mladé městské spotřebitele. Je to zejména 
díky word of mouth marketingu. Komunikace přímo na ulici (ať se jedná o promo akci 
nebo guerillu) je jedním z nejlepších způsobů, jak vzbudit rozruch pro mladé 
konzumenty. Chytří marketéři vyuţívají pouliční týmy a event marketing k zásahu 
generace Y. 
7. Dejte jim šanci vyhrát 
Mladí přímo práhne po vítězství v soutěţích, dostávání dárků obzvláště po těch pro 
ně hodnotných jako například iPod, lístky na koncert nebo dovolená. ¨ 
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8. Používejte virální komunikaci 
Youtube změnila internet z informační dálnice na zábavní komplex beze zdí. Video 
umístěné na vašich stránkách se můţe šířit internetem díky mladým lidem, kteří je poté 
sdílí se svými přáteli.  
9. Pište jim 
Pokud nedokáţete ovládnout komunikační prostředek, který mladí lidé preferují, 
nemůţete je efektivně zasáhnout. Naučte se jak zahrnout mobilní technologii do vašeho 
marketingu, abys o vás věděli. Producenti Američan Idol (americká verze Česko hledá 
Superstar) pouţili metodu SMS pro hlasování oblíbeným účinkujícím, protoţe 
průzkumem zjistili, ţe drtivá většina diváků jsou mladí lidé z generace Y. 
3.2.3. Studenti a značky 
Studenti přemýšlejí při nákupu o kaţdé koruně, ale většina z nich bude časem 
patřit do příjmově vyšších skupin. Za vyvolenou značku jsou ochotni obětovat balík uţ 
dnes, oblíbené brandy ale, bohuţel pro marketéry, mění skoro tak často, jako své 
názory.  
Na jednu stranu je ţivotní styl vysokoškolských studentů velmi cílevědomý 
a náročný a řada značek si je nadbíhá řečmi o tom, ţe jedině s nimi jsou mladí 
a „v pohodě“ (např. Pepsi). Je to rovněţ fáze ţivota, v níţ se formují vztahy k značkám, 
například v oblasti finančních sluţeb nebo telekomunikací. Celá řada společností se 
v tento moment snaţí přilákat nové klienty, jiţ jim zůstanou věrní po celý svůj ţivot. Na 
druhou stranu příjem a kupní síla této skupiny jsou spíše na niţší úrovni, takţe 
návratnost investic není vţdy okamţitá.  
Pokud jde o názor na to, jak důleţité jsou značky, odlišují se čeští studenti od 
Západoevropanů; jsou mnohem více přesvědčeni o tom, ţe značky mají vyjadřovat či 
implikovat lepší kvalitu. Například z pohledu britských studentů je zejména důleţité 
vlastnit značkové výrobky proto, aby ostatní viděli, ţe jsou “in“, díky čemuţ Britové 
nejčastěji vyhledávají výhodné nabídky, i kdyţ si určitě nemyslí, ţe značkové výrobky 
jsou lepší.  
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  Podle Wolfgang Ullrich si značky přejí být společníky lidí v průběhu jejich 
ţivota. Značky chtějí poskytovat podporu a lidé by jim měli důvěřovat. To, na čem 
závisí jejich úspěch, není “hodnota při pouţívání“, ale “hodnota fikce neboli představy”, 
která je činí úspěšnými. Fikci neboli představu, ţe určitá značka je vhodná či přímo 
ţádoucí, vyvolávají v mysli spotřebitele emocionální vlivy. Ullrich začlenil studenty 
podle svého postoje ke značkám do Tří-úrovňového modelu:  
Úroveň 1: mladí lidé, kteří pouţívají značky za účelem dosaţení určitého cíle. 
Především na této úrovni mladí lidé o značkách příliš nepřemýšlejí a proto při nákupu 
značek spíše neţ jiných výrobků si tento fakt ani neuvědomují.  
Úroveň 2: mladí lidé, kteří pouţívají značky v rámci určitého projektu, např. pouţívají 
značkovou kameru při práci na nějakém projektu z oblasti fotografie. Na této úrovni 
svěřují svůj projekt dané značce. K určité značce si vytvářejí osobní vztah.  
Úroveň 3: mladí lidé sní o určité značce nebo zacházejí se značkami jako s přáteli, kteří 
je doprovázejí. Na této úrovni zacházejí mladí lidé s určitým výrobkem jako s osobou, 
která je jim blízká. V této chvíli se zřetelně ukázalo, ţe studenti ze středních odborných 
škol a učilišť jsou zejména ochotni přijmout tuto interpretaci značek v oblasti oblečení.  
Z Ullrichova bádání je patrné, ţe málo mladých lidí je ochotno přiznat, jak 
výrazně značky ovlivňují jejich vlastní fikci – představu dobrého ţivota. Jedno z 
moţných vysvětlení je, ţe si mladí lidé uvědomují, ţe skutečnými společníky na cestě 
ţivotem jsou přátelé, nebo je také moţné, ţe lidé nechtějí přiznat, alespoň spontánně, ţe 
takové věci, jako jsou značky, by mohly mít velký vliv na jejich ţivot.  
3.2.4. Analýza komunikace se studenty 
 
Na základě uvedených analýz jsem vytvořil komunikační model pro cílovou 
skupinu vysokoškolských studentů 4P.  
 
Přínosy (pro studenty) 
Studenti jsou charakterističtí svým lhostejným postojem k reklamě a propagaci. 
Často ignorují jakékoliv marketingové materiály, které jsou navrţeny jednoduše 
k propagaci produktů přímo pro ně; obzvláště materiály v rukou studentů, kteří sebe 
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sama povaţují za příliš nezávislého, aby se podvolili reklamě, jsou vyhazováním peněz. 
Je důleţité zajistit, aby sdělení a následné marketingové činnosti přinášeli studentům 
benefity a aby si toho sami byli vědomi. Dá se toho docílit osvědčenou cestou vzorků 
zadarmo, voucherů a slev; čímkoliv, co vzbudí u studentů pocit potenciálního přínosu 
nebo výhodu, kdyţ bude výrobek – nebo sluţbu – blíţe zkoumat.  
 
Podskupiny 
Marketing směrem ke studentům můţe být únavný proces. Jedná se o velmi 
různorodou cílovou skupinu. Pouze malý počet produktů – dalo by se říct aţ 
vyvolených - dokáţe zaujmout kaţdého z nich. V rámci studentů existuje spousta 
podskupin a tudíţ i pod trhy, které je nutné uţ při přípravě komunikačního plánu brát na 
zřetel. Pokud nabízím pracovní příleţitosti, nabízím je nejlepším studentům posledních 
ročníků. Pokud nabízím energy drink, nerozdávám ho náhodně. Oslovím výjimečné 
sportovce z řad studentů a výměnou za „energii“ z něj udělám nositele své značky. 
 
Poznání (studentů a jejich zvyků) 
V dnešní době má 90% studentů účet na některé ze sociálních sítí – ať je to 
facebook, Twitter nebo některé české servery. To představuje výhodu pro firmy, které 
jsou ochotny „odbočit“ a vyuţít tyto stránky ve svůj vlastní prospěch. Studenti jsou 
v rámci svého virtuálního světa ochotni věnovat více pozornosti. Tím se naskýtá 
značkám unikátní příleţitost vnutit se do jiţ natěsnaného povědomí běţného studenta. 
Vzorovým příkladem nám můţe být kampaň fast foodového  řetězce Burger King, který 
rozdával poukázky na jídlo za kaţdých vymazaných 10 přátel. Studenti ochotně 
obětovali 240 000 přátel. 
 
Positivní asociace 
Je důleţité rozvíjet vztahy se studentskými spolky, sportovními kluby a s dalšími 
studentskými skupinami, které by mohly poskytnout prostor pro marketingové 
příleţitosti. Pozitivní asociace značky je důleţitým základem pro virální reklamu, která 
můţe být u studentů v téměř neustálé interakci velmi silným a efektivním nástrojem 
propagace.  
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3.3. Analýza českého mediálního trhu 
3.3.1. Kino 
Roční návštěvnost českých kin se pohybuje kolem 11 miliónů lidí. V České 
republice je zhruba 880 kin z nichţ zhruba 650 má pravidelná promítání. Dále existují 4 
hlavní provozovatelé multiplexů, kteří spravují 17 multikin v největších českých 
městech. Největším provozovatelem multikin je Palace Cinemas s šesti, dále Cinestar 
s pěti komplexy, IT Czech Cinemas také s pěti a Village Cinemas se dvěmi. Reklamní 
čas v kinech je prodáván třemi hlavními společnostmi: Screen Vision Czech, Palace 
Media a CineExpress.  
Tab 3-1.: výsledky filmového trhu 
souhrnné celoroční výsledky (za roky 2005 – 2008)  růst (pokles) oproti předchozímu roku 
rok  předst. diváků čisté tržby 
prům. 
vstupné 
 předst. diváků 
čisté 
tržby 
prům. 
vstupné 
        
2005  318 212 9 478 632 854 485 624 Kč 90,15 Kč  -2,58% -21,31% -22,73% -1,80% 
2006  345 239 
11 508 
965 
1 043 322 604 
Kč 
90,65 Kč  8,49% 21,42% 22,10% 0,56% 
2007  353 801 
12 829 
513 
1 200 004 225 
Kč 
93,53 Kč  2,48% 11,47% 15,02% 3,18% 
2008  386 319 
12 897 
046 
1 220 237 088 
Kč 
94,61 Kč  9,19% 0,53% 1,69% 1,15% 
Zdroj: Unie filmových distributorů 
Reklama se v kinech vyskytuje na plátnech v kinosálech (on-screen) a mimo 
plátno (off-screen). Cena on-screen reklamy je "balíčková." Znamená to, ţe zadavatel 
reklamy kupuje balíček multiplexů, ve kterých následně poběţí jeho spot. Reklama se 
prodává na týdenní bázi a cena za oslovení jednoho diváka se pohybuje okolo 3 aţ 4 Kč. 
Nevýhodou je, ţe vţdy je nutné koupit celý balík kinosálů, bez moţnosti ovlivnit 
konkrétní skladbu filmů promítaných po reklamách apod. 
Kromě klasických spotů promítaných před filmem nabízí prostor kin další 
moţnosti zviditelnění produktů.  - plakáty na stěnách, podlahovou reklamu, stojany a  
nápisy, potisky (programových letáků, reklamy na lístcích, kornouty na pop-corn), 
video projekce ve foyer nebo sampling. Výhodou je příjemné prostředí mimo obchody, 
moţnost přímého předvedení produktu a přímého oslovení cílové skupiny. 
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Kinoreklama je určena spíše mladým cílovým skupinám do cca 35 let. Pro cílení 
na studenty by se tedy dalo povaţovat za vhodné médium.  
 
3.3.2. Televize 
Hlavními hráči na českém televizním trhu jsou 4 TV programy – TV NOVA, 
Prima, ČT1 a ČT 2.  
Pozornost diváků se soustřeďuje v podstatě na 4 TV programy. Podíly na trhu 
sledovanosti byly v 1. pololetí 2008 rozděleny přibliţně: Nova mezi 38% a 40%, ČT 1 
se pohybuje okolo 22%, Prima kolem 18% a ČT 2 okolo 7,5% podílu na trhu 
sledovanosti. Na další programy České televize připadá 1,3% (ČT24), 0,8% (ČT4 
Sport) a 0,4% (Nova Cinema). 
   Graf 3.1: TV share 2008 
 
 
                    
 
 
Zdroj: Asociace TV Organizací – www.ato.cz 
To znamená, ţe na všechny ostatní satelitní, kabelové i digitální televize 
dohromady zbývá "jen" kolem dvanácti procent času věnovaného sledování TV.  
Obsahově lze u televizních stanic sledovat trend tzv. bulvarizace. Znamená to, 
ţe důraz je kladen na nejrůznější formy zábavy, namísto dřívějšího zaměření na 
informativní sloţku vysílání. I zpravodajství, kde jde především o informace se 
posouvají do zábavné roviny. Pořadem s nejvyšší sledovaností jsou Televizní noviny na 
Nově. Ve vysílání se objevily reality show a další formáty, které jdou divákům na tělo, 
útočí na city. Tyto formáty se objevují i na veřejnoprávní ČT: Třináctá komnata, 
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Vypadáš skvěle, Pošta pro tebe a další. Většina pořadů je převzatých ze zahraničních 
stanic: Česko hledá superstar (American Idol), Nic neţ pravda (Nothing But The Truth) 
a další.  
Na sledování TV má vliv i vývoj společnosti a jejího ţivotního stylu. Objevuje 
se více a více druhů zábavy, narůstá pokrytí domácností v ČR internetem. Celkovým 
důsledkem všech výše popsaných faktorů je postupné omezování sledovanosti televize 
populací v ČR. V roce 2005 průměrný divák sledoval denně televizi 3 hodiny 34 minut, 
v roce 2006 to bylo o osm minut méně. V roce 2007 dále poklesla na 3 hodiny a 14 
minut a za období ledna do srpna roku 2008 průměrný divák strávil před obrazovkou 
ještě o půl minuty méně. 
Trh s TV reklamou ovládají Nova a Prima, kterým patří dohromady přibliţně 
86-90% všech příjmů z TV reklamy. 
Ročně se na všech čtyřech kanálech utratí dohromady 10,3 mld Kč. Momentálně je tedy 
cena reklamy diktována především těmito dvěma hráči, kteří ji meziročně navyšují i 
přes celkový pokles sledovanosti TV v ČR. Změny by mohla odstartovat digitalizace, 
která postupně na území ČR probíhá.  
Televizní reklama je i přes svoji účinnost nevhodným médiem pro cílovou 
skupinu vysokoškolských studentů. Je to dané zejména jejich aktivním ţivotem, 
nedostatkem volného času ke sledování TV a zejména uvědomělým nezájmem o tuto 
formu reklamy.  
 
3.3.3. Outdoor 
 
Venkovní reklama dnes uţ nejsou pouze billboardy a bigboardy. Velice 
atraktivním médiem pro zadavatele jsou například tzv. CLV, neboli osvětlené vitríny“ 
kam můţeme zařadit rovněţ nové zastávky MHD. Stejně tak atraktivní jsou reklamní 
plachty velkých rozměrů nebo různé velkoplošné obrazovky, stále více se objevující ve 
velkých městech. Nelze také opomenout reklamu na dopravních prostředcích, 
především pomalované tramvaje a autobusy.  
 
V mediálních agenturách se stále více označuje tento segment jako OOH, neboli 
vše, co na zákazníky útočí s reklamním sdělením mimo domov. Jedná se např. o 
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reklamní rámečky, plochy a plošky v dopravních prostředcích, veřejných prostorách, 
budovách a institucích. Dynamicky se rozvíjí i in-store reklama. Zde je škála 
komunikačních moţností: samolepky na podlaze, papírové nebo plastové poutače visící, 
stojící, leţící, značkové stojany, lednice, boxy a v neposlední řadě plazmové obrazovky.  
 
Všechny tyto komunikační kanály činí zhruba 6,5 aţ 8 procent z celkových 
reklamních investic v rámci české republiky. Tento podíl reprezentuje zhruba 1,54 
miliardy Kč. 
 
Formáty: 
Standartní média 
Billboards - tradiční nosič o rozměrech 5,10 x 2,40 metru. 
Bigboards - formát o rozměrech 9,6 x 3,6 metru 
CLV (City-light vitrins) - prosvětlený nosič o rozměrech 118,5 x 175 cm. Známý např. 
z tramvajových zastávek. 
Velkoplošná média:  
 Backlighty  
 Super sites 
 Megaboardy 
 Hypercubes 
 Gigaboards 
 Plachty a štíty 
 City bannery 
 Velkoplošné obrazovky 
 Vodojemy a plynojemy 
 Rekl.balóny a nafuk.poutače  
Mezi největší dodavatele outdoorových ploch patří: 
Europlakát  
JCDecaux 
euroAwk 
News Outdoor 
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RailReklam 
BigMedia  
Outdoor Akzent  
Venkovní reklamu povaţuji za vhodné médium (na studenty) avšak po detailním 
výběru vhodných ploch, které zaručí ten správný zásah. Dále v případě zvolení 
venkovní reklamy by se měl klást důraz na originalitu řešení, která by studenty zaujala.  
 
3.3.4. Internet 
 
Internet je v České republice stále populárnějším médiem. V únoru letošního 
roku se penetrace internetu přehoupla přes 50 %. Průměrný uţivatel stráví na internetu 
v průměru 20 – 30 hodin měsíčně. 
Situace v ČR je v mnoha ohledech specifická. Na rozdíl od většiny zahraničních trhů, 
kde vévodí nadnárodní společnosti - například. Google, Yahoo, MSN – zde je hlavním 
hráčem trhu český portál a jeho sluţby. S velkým odstupem za ním následuje 
CentrumHoldings, iDnes a další. Mezi hlavní servery lze zcela jistě zařadit i 
YouTube.cz a Google. V roce 2008 se na internetu objevily  i české televizní stanice. 
Především TV Nova se svým projektem tn.cz, který se stal velmi úspěšným – z velké 
části díky vlastní propagaci v TV. TV Prima zvolila taktiku nebudování svého vlastního 
portálu, ale poskytování obsahu jiţ zaběhnutým serverům, např. Seznamu nebo 
Stream.cz. Na vrcholu se jiţ delší dobu drţí videoportály, komunitní servery (Lidé, 
Spoluţáci, LibimSeTi.cz, Facebook, atd.) a zpravodajství. 
 
Ohledně cen internetové reklamy je situace podstatně sloţitější neţ v jakémkoliv 
jiném médiu. Důvodem jsou stovky serverů s různými ceníky, desítky formátů reklamy 
a v neposlední řadě i spousta forem jakými lze reklamu na internetu zobrazit. Obecně 
lze placení za reklamu rozdělit na placení za imprese (CPT), za časové období (většinou 
týden) a placení za prokliky (PPC).  
 
Tradiční formát je jiţ dlouho pouţívaný banner. Bannery mohou obsahovat, 
krom obrázku, i animaci, flash, interaktivní flash či video. Mezi další z forem 
marketingu na internetu patří  Search Engine Marketing.  Jedná se o vyuţití potenciálu 
internetových vyhledávačů. Reklamy se zobrazují s velmi dobrým zacílením. Součástí 
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SEMu je i tzv. optimalizace stránek, která se snaţí ovlivňovat přirozené výsledky 
vyhledávače. 
 
Pro cílovou skupinu vysokoškolských studentů se mi internet jeví jako zdánlivě 
nejlepší médium. Internet je vyuţíván především mladou generací, která je schopna na 
webu trávit hodiny. Prostřednictvím internetu je moţné mnohem lépe cílit, není třeba 
odhadovat, kdy je student u počítače, protoţe ho reklama zasáhne, aţ se připojí. 
Důleţitá je i moţnost lepší kontroly nákladů a v neposlední řadě vyuţití velkého 
mnoţství způsobů, jak studenty oslovit.  
 
3.3.5. Rozhlas 
 
Rozhlas, který zahájil své vysílání v Československu 18.5.1923 je nejstarším 
elektronickým médiem. Dnes je rozhlas spíše vedlejším a kulisovým médiem. Lidé 
v ČR tráví při jeho poslechu přibliţně tolik času jako při sledování televize. Výjimečná 
pozice rádia je dána jeho aktuálními informacemi a jeho mobilností (poslech v autě). 
Nejvyšší poslechovost rozhlasu  je ráno a dopoledne. 
 
Na rozdíl od TV nejsou aţ tak důleţité jednotlivé pořady (je jich málo, zřídka 
kdy vůbec existují) – rozhodující je formát a celková podoba, tonalita rozhlasové 
stanice. 
 
Za účelem prodeje reklamy se jednotlivé rozhlasové stanice nechávají 
zastupovat media zastupitelstvími. Pro veřejnoprávní rozhlas je to společnost 
ARBOmedia, komerční stanice jsou zastupovány společnostmi MMS a RRM.  
Nejposlouchanější rozhlasovou stanicí je Radio Impuls. Alespoň jedenkrát 
týdně si jej naladí 2,238 milionu posluchačů. Následuje Evropa 2 (1,919 milionu). Třetí 
je Frekvence 1 (1706 milionu). Čtvrtou pozici drţí stabilně ČRo 1 Radiožurnál (1371 
milionu). Mimo celoplošná rádia jsou v jednotlivých krajích lokální rádia (Rádio 
Krokodýl, Blaník atd.). 
Zastupitelství:  
1. MMS (Media Marketing Services)  
  
 
71 
 obsahuje podíl zhruba 40%  
 Blaník rádio  
 Country Rádio  
 OK Rádio  
 Rádio City  
 Rádio Beat  
2. RRM (Regie Radio Muis)  
 podíl zhruba 36%  
 Frekvence 1  
 Evropa 2  
 Impuls  
 a síť regionálních stanice   
 InfoRádio 
 Rádio Bonton  
 RockZone 
 Ruby  
 Haná  
 Hey  
 3. ARBO Media  
 podíl zhruba 23%  
 obsahuje Český Rozhlas a jeho stanice  
 ČRO 1 Radioţurnál  
 ČRO 2 Praha  
 ČRO 3 Vltava  
 ČRO 6  
Rozhlas obvykle dobře zasahuje některé úzce vymezené cílové skupiny. Mohou to 
být regiony (Vysočina) nebo zájmově zaměřené skupiny (Country rádio, Radio 1). Pro 
studenty se tedy nabízí studentská rádia, která jsou raritou na rozhlasovém trhu a 
poslechovost je oproti jiným hráčům trhu velmi malá. Rozhlas je tedy vhodný pro 
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kampaně značek, které potřebují být zaznamenány, pro budování povědomí o značce. 
Pro naše účely ho shledávám nevhodným. 
3.3.6. Tisk 
O inzertní objemy se v tisku dělí 9 národních a 79 regionálních deníků, 
magazíny pak vysoko překračují počet 1.500 a velmi specializovaných či lokálních 
titulů, které nemají z hlediska reklamních kampaní větší význam, je více neţ 2.000  
    V posledních letech se zvyšuje grafická i obsahová kvalita titulů, vydavatelé 
přicházejí se zajímavou obchodní politikou, např. balíčkovými nabídkami, zlepšují se 
technické moţnosti tisku a moţnosti nestandardních a kreativních forem inzerce. Tento 
vývoj  je jednak ovlivněn ekonomickou silou velkých vydavatelů včetně jejich 
mezinárodního zázemí a jednak velmi silným konkurenčním prostředím, které je dáno 
počtem titulů v jednotlivých oblastí (life-style, auto-moto, ekonomický a zpravodajský 
tisk, bydlení, ţenské tituly atd.). Aktuální porovnání údajů ABC o prodaném nákladu 
ukazuje na pomalý pokles  prodaného nákladu u deníků, které ztrácejí především u 
mladé generace i u magazínů.  
Nejvyšší čtenost i prodaný náklad má deník Blesk (čtenost na vydání 1,5 mil. 
čtenářů, prodaný náklad 431 tis výtisků), následovaný MF Dnes (čtenost 1 mil, prodaný 
náklad 291 tis.), s odstupem Právem, Sportem a dalšími. Síť regionálních deníků má 
čtenost 1,2 mil. čtenářů a prodaný náklad cca 298 tisíc výtisků. 
Cenová úroveň kaţdého titulu se odvozuje zejména od postavení dotyčného titulu na 
trhu: od jeho čtenosti, prodaných nákladů, vnímané kvality (obsahu i papíru) a 
exkluzivity.  
 Deníky  
Cena konkrétního tiskového inzerátu je dále závislá na barevnosti (ČB, ČB+1, 
barevný), velikosti inzerátu, umístění na redakční nebo inzertní straně a v neposlední 
řadě na dni vydání. Ve dnech, kdy vycházejí deníky s programovou přílohou 
(suplement) se prodá více výtisků. 
Ceníková cena celostránkového barevného inzerátu v celostátním deníku tak dosahuje 
aţ 700 tisíc Kč. 
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Magazíny  
Cena se konstruuje podobně jako u deníků, více ale záleţí na obsahu, zaměření a 
kvalitě titulu. Ceníková cena za čtyřbarevnou (plnobarevnou) celostránku se pohybuje 
aţ okolo 230-250 tisíc.  
  
Suplementy  
Ceny se pohybují mezi cenami magazínů a deníků. Kombinují totiţ mimo jiné 
masový zásah (nedostupný u magazínů) s kvalitním barevným tiskem (nedostupným u 
deníků). Barevný celostránkový inzerát uvnitř suplementu tak vyjde na cca 350.000 Kč. 
 
Nejvýznamnější vydavatelé 
Mafra (MF DNES, atd.) 
VLP (regionální deníky). 
Ringier (Blesk, Reflex, Týdení Televize,....) 
Borgis (Magazín Právo, Dům & bydlení) 
Economia (Ekonom, Hospodářské noviny, Stavitel, Marketing & Media, In magazín,...)  
Stratosfera (RedHot, Spy, Bazaar, Posters, Esquire, Dolce vita,...) 
Hachette Filipacchi (Apetit, Marianne, Marianne bydlení, Maxim, premiere,...) 
Sanoma Magazines (Men´s health, National Geographic, Praktická Ţena, Story, 
Vlasta,.) 
Bauer Media (Bravo, Bydlení, Dívka, Tina, Rytmus ţivota, Ţena a ţivot, Štastný jim,.)  
Lidové Noviny (Lidové noviny, pátek lidových novin) 
Mladá Fronta (Juicy, Lidé a Země, MF Plus, Strategie, Formen, Dieta,....)  
Mediacop (Instinkt, Nedělní svět, Týden) 
Burda (Autohit, Betynka, Burda, Katka, Kříţovky, Svět ţeny) 
Astrosat (Glanc, TV Star, TV Magazín,....) 
Reaer´s Digest (Receptář, Výběr) 
RF Hobby (21.století,...) 
 
Nejčtenější deníky 
Blesk (Ringier) 
VLP SET  (VLP) 
Mladá fronta PLUS (MAFRA) 
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Právo (Borgis) 
Sport (Ringier) 
AHA! (Ebika) 
Lidové noviny (Lidové Noviny) 
Hospodářské Noviny (Economia) 
Šíp (VLP) 
 
Formáty 
2/1 Dvoustrana (např. středové panorama)  
1/1 Celostrana 
1/2 Půlka (horizontální/vertikální) 
1/3 Třetinka 
1/4 Čtvrtinka 
1/6 Šestinka 
1/8 Osminka 
Podval – dolní pruh na stránce 
Z hlediska umístění je důležitá i strana umístění:  
1. strana obálky - Titulní strana 
2. strana obálky - První strana uvnitř 
3. strana obálky - Poslední strana uvnitř 
4. strana obálky - Zadní strana tiskoviny 
 
Sampling 
Časopisy dále umoţňují vkládání zkušebních vzorků produktů (voňavky, kafe, 
šampóny, atp.)  
3.4. Model nulových cen 
V této části bych chtěl objasnit pojem modelu nulové ceny, jeho počátky a 
současný vývoj stále úspěšnějšího trendu. Na zmíněném modelu chci v závěrečné 
kapitole postavit návrh sluţby (média) pro studenty, kteří jsou stále cílovou skupinou 
s niţšími finančními prostředky. 
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3.4.1. Definice modelu nulových cen 
Model nulových cen spočívá v poskytování hodnotných věcí zadarmo pro 
uţivatele, ať uţ jsou online nebo offline. Od letenek aţ po Wikipedii, od plenek aţ po 
hudbu. 
Pomocí Modelu volných cen se společnosti dostávají do vzácného povědomí zákazníků 
a vytváří nové obchodní modely a marketingové techniky. Na mnoha C2C trzích 
umoţňuje zákazníkům směnu místo utrácení. 
Nejvíce je Model volných cen spojen v souvislosti s nabídkou zboţí, sluţeb a záţitků 
pro zákazníky zadarmo a vyděláváním peněz z reklamy.   
 
3.4.2 Počátky 
 
Jedním z hlavních průkopníků byl americký businessman King Gillette, do 
svých 40 let neúspěšný vynálezce.  
Jednoho dne, kdyţ se holil s břitvou, která byla uţ sjetá, ţe se nedala více 
nabrousit, dostal nápad. Co kdyby čepel byla vyrobena z tenkého kovového pásu? Místo 
plýtvání času při broušení ostří, by je muţ mohl jednoduše vyhodit aţ by se otupily. Po 
pár letech metalurgického experimentování vznikla holící čepelka na jedno pouţití. Ale 
neujala se okamţitě. V prvním roce, 1903, Gillette prodal 51 břitev a 168 ostří. Přes dvě 
další desetiletí vyzkoušel všelijaké reklamní triky, které ho napadly. Dal svoji vlastní 
tvář na balení. Prodal miliony břitev armádě s velkou slevou, protoţe doufal, ţe vojáci 
si své zvyky z armády vytvořené za války, vezmou sebou i do civilu. Prodal mnoţství 
břitev do bank, které potom mohly dávat zákazníkům k novým vkladům (kampaň se 
jmenovala "shave and save"). Prodával břitvy v sadě se vším od ţvýkaček po balení 
kávy, čajů, koření a marshmallow. Dárky zdarma v podobě gillettových ţiletek 
pomohly prodávat tyto produkty, ale tato taktika pomohla mnohem více samotnému 
Gillettovi. Rozdáváním břitev, které byly samotné nepouţitelné, vytvářel poptávku po 
jednorázových ostřích. Tento ekonomický model je dnes základem celé řady odvětví: 
Rozdej telefony, nech si je zaplatit na paušálech; vytvoř levnou herní konzole, prodávej 
drahé hry; nainstaluj přepychové kávovary v kancelářích bez poplatku a můţeš prodávat 
drahé sáčky s kávou. 
Díky Gillettovi a jeho úspěchu přestala být myšlenka rozdávání výrobků 
zadarmo radikální. Ale donedávna prakticky vše, co bylo zadarmo, bylo jenom pouhým 
výsledkem toho, co by ekonomové nazvali kříţovou dotací: dostaneš jednu věc 
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zadarmo, kdyţ si koupíš druhou anebo dostaneš produkt zadarmo, kdyţ zaplatíš za 
sluţby. 
V minulém desetiletí se objevilo různé zboţí zadarmo. Nový model není zaloţen 
na cross-subsidy – přesouvání nákladů z jednoho výrobku na druhý – ale na faktu, ţe 
náklady na výrobu rychle klesají. Cena oceli klesla tak nízko, ţe by King Gillette mohl 
rozdat břitvy včetně ostří a stejně by vydělal na dalších věcech (např. holicí pěna).  
Reklamní trik v podobě věcí zadarmo se stal plnohodnotnou součástí 
marketingu. Nabídka stahování hudby zadarmo znamenala velký úspěch pro kapely 
Radiohead nebo pro Nine Inch Nails (konkrétně album Trent Reznor) a spousta dalších 
kapel, kteří vyuţili populární server MySpace. Nejrychleji rostoucí část herního 
průmyslu jsou online příleţitostní hry podpořené reklamou a online hry určené pro více 
hráčů k bezplatnému vyzkoušení. Detailní popis realizovaných kampaní zaloţených na 
Modelu nulových cen popisuji v kapitole 3.4.3. 
Nyní je jasné, ţe ceny prakticky všechno co se týká internetových technologií 
budou klesat postupně k nule, minimálně u věcí, které se nás uţivatelů budou týkat. 
Základy ekonomiky nás učí, ţe na dokonale konkurenčním trhu se ceny rovnají mezním 
nákladům. Internet je jeden z nejlépe konkurenčních trhů v historii a kaţdým dnem ceny 
digitálních informací přibliţují nule. Ne nadarmo se říká, ţe internet je místo, kde jsou 
jenom dvě čísla 1 a 0. Internet se pomalu stává zemí, kde je vše zadarmo.   
Výsledkem je tudíţ fakt, ţe se ve volné ekonomice setkáváme s dvěma trendy.  
První je rozšiřování Giletova principu kříţiové dotace do více odvětví. Technologie 
dává společnostem větší flexibilitu, jak široce chtějí definovat své trhy působnosti a tím 
jim poskytuje větší svobodu rozdávat produkty nebo sluţby zákazníkovi do jednoho 
balíku, kdyţ kupuje něco jiného. Příkladem vyuţití tohoto efektu ve sluţbách můţe být 
Ryanair, který rozvířil vody leteckého průmyslu definováním sebe sama spíše 
fullservisovou cestovní kanceláři neţ jen leteckou společností. 
Druhý trend je jednoduše fakt, ţe vše co se týká digitálních sítí rychle pociťuje 
efekt padajících nákladů. Deflační síly působící na digitální technologie a jejich 
klesající ceny nejsou ničím novým. Nová je ale rychlost, kterou se průmyslová odvětví 
všeho druhu stávají digitálním. 
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3.4.3. Současné využití modelu nulových cen v praxi 
Pro snazší pochopení modelu jsem zahrnul několik úspěšných aplikací v praxi. 
 
Tisk 
V současnosti jedna z nejpopulárnějších forem. Během deseti let se noviny 
zadarmo rozmohli v téměř po celém světě. V roce 2007 statistiky odhalily 52 zemí 
světa, kde se noviny zadarmo vydávají. Hlavní hráč na trhu, společnost Metro, 
distribuuje víc neţ osm miliónů výtisků denně, zatímco ostatní společnosti vydávají 
dohromady více neţ 32 miliónů výtisků. Celkově čte tento druh periodik přes 70 
miliónů lidí denně.  
 
Časopisy 
Na trhu se vyskytuje hodně časopisů zadarmo, ale ty většinou bývají PR 
prostředkem pro různé značky (Vodafone – Chilli). Poněkud novější a rychle rostoucí 
segment jsou nezávislé časopisy jdoucí ve stopách tradičních placených titulů a jejich 
zaměření. 
Shortlist – je týdeník pro muţe zadarmo, který vznikl v Londýně v listopadu 2007. 
Obsah je cílen pro muţe od 18 do 35, ţijící ve městě. Týká se sportu, zábavy, 
motorismu, cestování a novinek. 
Sport - sesterské publikace French weekly se stejným konceptem má týdenní náklad 
320.000 výtisků 
 
Telekomunikace  
Minulý rok zahájila ve Velké Británii svoji činnost společnost Blyk, která 
vystupuje jako panevropský mobilní operátor zadarmo, dotovaný reklamou. Blyk 
funguje jako virtuální mobilní operátor, vyuţívající sluţeb stávajících operátorů, ale pod  
svou značkou. Sluţby Blyku jsou zcela zadarmo a jsou určeny přímo pro věkovou 
skupinu 16 – 24 let. Kdyţ se uţivatel registruje, musí vyplnit dotazník obsahující otázky 
o svých zájmech. Tím můţou inzerenti efektivněji zacílit a zasáhnout skupinu, u které 
mají velkou jistotu, ţe je bude produkt nebo sluţba zajímat. Blyk doposud rozjel přes 
500 kampaní s reakcí kolem 29 %. Blyk si dal za cíl získat 100.000 uţivatelů v prvním 
roce fungování. 
Ve Spojených státech společnost Mosh Mobile nabízí podobnou sluţbu, i kdyţ 
zde uţivatelé odpovídají na reklamní zprávy. Snaţí se tím docílit vzájemného dialogu 
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s inzerenty. Sluţba se vyuţívá například pro výzkumy atd. Uţivatel získává za splnění 
„povinností“ různé benefity v podobě volného stahování, kupónů na slevy a 
samozřejmě volání zadarmo.  
 
Se sluţbou Talkster mohou zákazníci zadarmo volat do celého světa ze svých 
mobilů, pevných linek, počítačů nebo VOIP telefonů. Nevyţaduje to ţádnou registraci, 
kreditní karty a volající nepotřebuje ţádný software, aby mohli volat. Krátká reklama 
nebo speciální nabídka na míru pokryje náklady hovoru. Podobnou sluţbu nabízí i 
společnost Jaxtr, která nabízí své sluţby pro 220 zemí a v současné době ji vyuţívá 5 
miliónů lidí. 
Nakonec bych chtěl z oborů telekomunikací zmínit americkou firmu Puding 
Media, která nabízí volání zadarmo z VoIP telefonů. Hovory jsou monitorovány 
speciálním strojem, který podle klíčových slov, zachycených, zobrazuje během hovoru 
relevantní reklamy. Sluţba se nyní testuje.  
 
Aerolinky 
V posledních letech se rozmohly nízko-nákladové lety, které umoţňují cestovat 
po Evropě za pár korun. Na ty bychom mohli klidně zapomenout. Vedle těchto 
aerolinek totiţ existují také Ultra-nízko-nákladové přepravní společnosti, které 
rozdávají letenky zadarmo. Mezi 16. a 21. květnem minulého roku Ryanair  nabídl 1 
milion sedadel zadarmo (100% zadarmo, bez ţádných poplatků). Během hodiny se o 
místa přihlásilo více neţ 4 milióny lidí a způsobili na chvilku výpadek stránky. CEO 
společnosti Ryanair Micheal O'Leary slibuje, ţe časem bude více neţ polovina pasaţérů 
cestovat zcela bez poplatků. Příjmy z reklamy pokryjí část nákladů. Reklama 
v letadlech je moţná ve více formách – podnosy, stolky, sedadla a nebo moţnost 
přemalovat exteriér letadla. Sedadla zadarmo čím dál více společností (například Wizz 
Air, SkyBus, Spirit nebo AirAsia). 
 
Automobilový průmysl 
LaudaMotion umoţňuje rakouským a německým zákazníkům vypůjčit si 
polepené auto značky Smart na tři dny. Za kaţdý den zaplatí přesně 1 Euro. Jedinou 
podmínkou je, ţe s ním musí ujet za den minimálně 30 kilometrů, aby se reklama na 
autě dostala na oči kolemjdoucích. Sluţba je k dispozici od pondělí do pátku mezi 11 a 
2 hodinou odpoledne. 
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Jídlo a pítí 
Japonský MediCafé (kombinuje název média a kávy) chce vytvořit z prodejních 
automatů na pití nové médium. Během přípravy nápoje bude zákazníkovi odvysílán 
spot na obrazovce, která bude součástí automatu. Cena nápojů bude samozřejmě 
dotována inzerenty. Plánují umístit více neţ 35 000 automatů v kancelářích, obchodních 
centrech, nemocnicích, školách a odpočívadlech. 
Za zmínku stojí i počin společnosti AquaCell Media, která poskytla bezplatně 
nápojové automaty na vodu – známé především z kanceláří – do 1400 obchodů po celé 
USA. Reklama byla umístěna na nádrţce s vodou. 
 
Fotografie  
Se zajímavou koncepcí přišla ve Francii firma vyvolávající fotografie. Zavedli 
sluţbu, pomocí které je moţno si nechat vyvolat 20 fotek z digitálního fotoaparátu 
bezplatně i s dováţkou domů. A reklama? Na rubu kaţdé fotky. 
 
Učebnice 
Americký Freeload Press nabízí učebnice a skripta v elektronické formě 
s vloţenou reklamou na konci kaţdé kapitoly. Zaměřují se především na ekonomické a 
finanční směry. Student si můţe po registraci zadarmo stáhnout PDF soubor se skripty.   
V Evropě začalo s podobnou sluţbou dánské nakladatelství Ventus Publishing. 
Distribuuje skripta v 5 zemích (Dánsko, Německo, Švédsko, Belgie a Nizozemí). Nabízí 
je v oboru vědy, ekonomiky a strojírenství a obsahují reklamy společností jako T-
Mobile, British Airways nebo Deutsche Bank na kaţdé čtvrté stránce.  
  
Cestovní průvodce 
Boomerang Media vytvořil ve spolupráci s Mo'Media průvodce 100 %. Jsou 
distribuování prostřednictvím známých Boomerang regálů na bezplatné pohlednice ve 
více neţ 1000 kavárnách, kinech, školách, univerzitách a fitness centrech v Holandsku. 
První z průvodců 100 % Istanbul, který byl vydán v polovině ledna 2008 v nákladu 
100.000 výtisků, byl rozebrán do dvou týdnů. Boomerang chce vydat 10 aţ 12 nových 
bezplatných průvodců pro města jako je Berlin, Barcelona, Londýn, Paříţ a další. 
Inzerenti mají šanci se zviditelnit v daných kategoriích nebo si mohou rezervovat celou 
jednu stranu. 
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Navigace 
S GPS marketingovým řešením přišla firma adNav prostřednictvím nového GPS 
systému nazvaného Boomerang. Kdyţ cestující přijede do jednoho z partnerských 
hotelů společnosti adNav, je mu nabídnut bezplatně navigační systém Boomerang, 
pomocí kterého se můţe zákazník napojit i na internet. Chytrý průvodce umoţňuje 
přístup k informacím o letech, kurzech. Dále je součástí i překladač, kalkulačka a hry. 
Zařízení můţe být obrandováno vně i vevnitř. Umoţňuje vkládat doporučení na 
restaurace a další místa.  
 
Hudba 
Serveru Qtrax prohlašuje, ţe je první na světě kdo poskytuje zcela zadarmo a 
zcela legálně peer to peer stahování hudby. Jeho databáze obsahuje 25 miliónů skladeb. 
Písničky mohou být stáhnuty do počítače a uţivatel si je můţe nahrávat do přenosných 
přehrávačů nebo s nimi jakkoliv manipulovat. Qtrax garantuje, ţe uţivatelé nikdy 
nestáhnout neţádoucí obsahy v podobě spyware, adware, trojských koní nebo virů. 
Tento model je postaven na dostačujících trţbách vygenerovaných pomocí reklamy, aby 
byl schopen platit nahrávacím společnostem licenční poplatky podle počtu přehraných 
skladeb.  
Slavný muzikant Peter Gabriel  podporuje server We7, který nabízí uţivatelům zadarmo 
stáhnout skladby s 10-ti vteřinovou reklamou, která je přehrána před samotnou 
skladbou. Po 4 týdnech stahování z We7, je moţno stahovat skladby bez reklamních 
sdělení.  
 
3.2.4 Tryvertising 
 
Dalším zajímavým trendem vycházejícím z modelu nulových cen je tzv. 
Tryvertising. Jedná se o vyuţívání zákazníkovi nelibosti vůči klasické formě reklamy a 
umoţnit mu vyzkoušet si produkt před tím neţ si ho koupí. Nejedná se o klasický 
sampling známý jako promotion v supermarketech. Tryvertising je způsob product 
placementu v reálném ţivotě, který integruje zboţí a sluţby do zákazníkova denního 
ţivota. Zákazníci potom přizpůsobují své nákupní chování podle svých vlastních 
zkušeností, ne podle vzkazů inzerentů. Uvádím zde příklady vyuţití tryvertisingu 
v praxi. 
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Hotelové řetězce Wyndham uzavřeli smlouvu se společností VTech Electronics 
a umístili jejich herní konzoli ve více neţ 3000 pokojích v USA, Kanadě a Mexiku. 
Další hotel nechal rozdávat své deky v první a business třídě aerolinek z New Yorku do 
Kalifornie. 
Další moţností je spojit tento druh reklamy s directmailingem jako v případě 
londýnské společnosti Matter. Ti rozesílají balíčky s různými produkty běţné spotřeby. 
Balíky jsou doručovány kde dveřím v sobotu, kdy lidé mají nejvíc času se s produkty 
seznámit a „pohrát“.  
Z Japonska přichází hit a další modifikace tryvertisingu. Jedná se o Sample Lab, 
který nabízí zákazníkům různé produkty zdarma, reps. Výměnou za jejich osobní názor.  
Zákazník Sample Lab musí být starší 16 let a je nutné přihlásit se buď v obchodě, nebo 
on-line pod svým jménem a e-mailem. Úplně zdarma to však není: zájemci musejí 
zaplatit alespoň symbolické "vstupné": za jednorázový vstup 2 eura, roční příspěvek 5 
eur. Během jedné návštěvy si můţe kaţdý  
zaregistrovaný návštěvník vybrat aţ pět produktů, které musí později ohodnotit v 
dotazníku. Návštěvník si tak vezme jen to, o co se skutečně zajímá, přičemţ zadavatel 
získá široký a autentický feedback na své produkty. Sample Lab je tedy směs 
produktového samplingu, marketingového výzkumu a reklamy. Pro zadavatele je tato 
forma marketingu nejen katalyzátorem word-of-mouth propagace, ale vytváří se tím i 
testovací trh. Na základě surových dat v zaslaných dotaznících od návštěvníků mohou 
výrobci rychle reagovat na daný vývoj a případně vyloučit moţné obchodní propadáky. 
V Japonsku, kde koncept vznikl, otevřel první Sample Lab loni v červenci. Během čtyř 
měsíců se sem přihlásilo 40 tisíc zákazníků. V prvních týdnech stály přede dveřmi 
obchodu dlouhé fronty.  
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4. Návrh řešení  
 
4.1 Nové inovativní média  
 
Na základě poznatků, které jsem nastínil v předešlých kapitolách, jsem navrhl 
dvě nové alternativní média, které jsou studentům ušité na míru a vesměs splňují 
poţadavky zaručující efektivitu zadavatelům reklamy.  
 
4.1.1. Kopírovací služby zadarmo 
Spíše neţ samotné médium, které má za úkol zprostředkovat reklamní vzkaz ke 
studentovi, se jedná o sluţbu. Jedná se tedy o spojení sluţby a reklamního média.  
Na základě Modelu nulových cen (viz. kapitola ) moţnost studentům kopírovat si 
zápisky, skripta nebo knihy zcela zadarmo. Na druhé straně papíru bude však umístěna 
reklama. Porovnejme parametry média s důleţitými body, které jsem navrhl. Podmínku 
výrobku nebo sluţby zadarmo médium splňuje; umístěním kopírovacího stroje na 
vybrané fakulty se dá dosáhnout vynikajícího cílení na podskupiny. Například 
farmaceutické firmy cílící na budoucí doktory – a budoucí zákazníky. Veletrhy mohou 
přilákat studenty strojařských, stavebních nebo informačních fakult. 
Je tu velký prostor pro virální reklamu, studenti budou mít reklamu přímo v sešitech, 
budou si kopírované zápisky půjčovat. Kaţdá kopie zvyšuje efektivitu sdělení. Pro lepší 
podporu word of mouth marketingu by bylo vhodné umístit kopírovací stroje nejen na 
fakultách, ale i na kolejích. Na následném obrázku je vidět potenciální vazby mezi 
firmami a studenty při vyuţití mého média. 
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Obr.4-1 Vazby firmy vs studenti 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Červená linka naznačuje komunikační potenciál pro firmy směrem ke 
studentům. Modrá linka je vazba, kterou si studenti prostřednictvím tohoto média 
vytvoří vůči inzerentům. Pozitivní asociace není tedy spojena jenom s příspěvkem na 
kopírování od firmy.  
Jak uţ bylo řečeno jedná o médium a současně sluţbu. Proto je v tomto případě nutné 
přistupovat k okolnostem zavádění média na trh podobně jako u podnikatelského plánu. 
Z toho důvodu jsem vytvořil analýzu potřebnou pro finální rozhodnutí, zda médium 
zrealizovat. 
 
4.1.1.2  Strategie v období rozvoje 
 
Produkt: 
Produktem je reklama na zadní straně papírů A4, které jsou poskytovány v rámci 
kopírování zdarma studentům VŠ. Denní limit pro jeden kopírovací stroj je 500 ks, tzn. 
přibliţně 10 000 ks za měsíc. Pro potenciální inzerenty je minimální počet objednávky 
5 000 ks, ale standardní nabídka činí 10 000 ks. 
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Price: 
Hlavním cílem v oblasti stanovení ceny pro inzerci je celkově vyhodnotit 
cenovou politiku a snaţit se o stanovení takové strategie, aby došlo ke sníţení nákladů a 
maximalizace zisku.  
Vzhledem k tomu, ţe na trhu nepůsobí firma, která by nabízela stejný produkt, musím 
vycházet z cen inzerce na studentských portálech, ve studentském tisku apod.  
Place: 
Kopírovací stroje by byly umístěny na fakultách a kolejích. Nejlépe ve všech 
významných univerzitních městech. 
Promotion: 
Cílem je dostat se do povědomí veškerých potencionálních zákazníků 
(zadavatelé reklam), ale i studentů, kteří nás sami mohou pomocí virální reklamy dostat 
do povědomí zadavatelů. Důleţité bude PR v odborných periodikách. Důleţité je 
v rámci propagace vyuţít potenciál a prodat ho.  
 
4.1.1.3.  SWOT analýza 
 
SWOT analýza  
Silné stránky                                                        
 široký okruh potenciálních zákazníků                 
 naprostá novinka (nové médium) na trhu 
 nízké vstupní náklady 
 nabídka sluţby zdarma 
 moţnost geografického i oborového cílení 
 originalita 
 ţádná konkurence 
 
Slabé stránky 
 získávání zákazníků v období krize 
 neochota riskovat s novým médiem 
 finanční náročnost zavedení média 
 uzavřené rozpočty klientů 
 neochota škol poskytnout prostor po naše podnikání 
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 moţné technické problémy se stroji a náklady na opravy 
 
Příležitosti          
 potřeba efektivnějších komunikačních kanálů směrem ke studentům 
 apatie studentů ke klasické formě reklamy 
 100% cílení na studenty 
 rostoucí trh se zaměřením na studenty 
 „potřeba“ studentů kopírovat 
 Unikátní spojení sluţby a média 
Hrozby 
 vstup zavedených reklamních firem na trh po případném úspěchu  
 okopírování nápadu ostatními             
 technická stránka – gramáţ papíru a moţnosti potisku druhé strany 
 
Ze SWOT analýzy vyplývá, ţe by bylo třeba flexibility, silného záběru na 
zákazníky i školy, přesvědčení klientů o perfektním zacílení na poţadovanou cílovou 
skupinu zákazníků a poskytnutí kvalitních výstupů pro klienty, motivace 
k opakovanému nákupu. U škol je třeba přesvědčit odpovědné osoby o tom, ţe 
poskytují svým studentům výhodu, která je nic nestojí. Silné stránky stojí na 
argumentech opírající se o originalitu myšlenky a jejich parametrů.  
Za kritický faktor kromě získávání zákazníků lze povaţovat především neochota 
k nákupu reklamy v novém médiu zejména v období krize, kdy se výdaje na reklamu a 
propagaci výrazně sniţují.  Ze slabých stránek je asi nejvýraznější finanční náročnost 
řešení. V případě, ţe se nepokryje dostatek škol, bude reklama nezajímavá pro 
společnosti oslovující studenty globálně – např. banky, mobilní operátoři atd. Na 
druhou stranu se je tu moţnost spolupráce s některým z výrobců kopírovací techniky, 
který by měl v případě úspěšného zavedení média na trh příleţitost propagace své 
značky.  
 
4.1.2 Eco graffiti 
Druhé z mnou navrhnutých médií má pracovní název eco graffiti. Jedná se o 
kombinaci venkovní reklamy a prostředku guerillové reklamy. Princip tohoto média je 
zaloţen na vmytí loga nebo reklamního vzkazu na chodník vodou. Základem je šablona 
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vyrobená z komatexu nebo plechu, do které můţe být vyřezáno prakticky cokoliv. Podle 
šablony se vysokotlakým čističem umyje na chodník reklamní sdělení, které je potom 
v kontrastu s původní barvou chodníku. Doba, po kterou je výsledný produkt na 
chodníku vidět je závislá na frekventovanosti lokality; od 2 do 20 týdnů. Jedná se o 100 
% ekologický způsob propagace, prostřednictvím, kterého můţe zadavatel docílit 
efektivní ho cílení. Firma tímto způsobem můţe dosáhnout nejen vysokého zásahu 
v libovolných lokalitách, ale i publicity a pozitivní image. Další nezanedbatelnou 
výhodou je cena, která v porovnání s klasickou venkovní reklamou je několikanásobně 
niţší.  
 
4.1.2.1 SWOT analýza 
 
Silné stránky                                                        
 široký okruh potenciálních zákazníků                 
 naprostá novinka (nové médium) na trhu 
 nízké vstupní náklady 
 moţnost uţšího cílení 
 moţnost umístění do jinak těţce zasaţitelných lokalit 
 originalita řešení 
 ţádná konkurence 
 posílení pozitivní image  
 cenově dostupné 
 
Slabé stránky 
 získávání zákazníků v období krize 
 neochota riskovat s novým médiem 
 měřitelnost média 
 doba působení média 
 legislativní překáţky v centrech měst 
 
Příležitosti          
 potřeba efektivnějších komunikačních kanálů směrem ke studentům 
 apatie studentů ke klasické formě reklamy 
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 rostoucí trh se zaměřením na studenty 
 
Hrozby 
 vstup zavedených reklamních firem na trh po případném úspěchu  
 potřeba zadavatelů měřit efektivitu média 
 apatie studentů v případě častého vyuţívání média 
 
SWOT  analýza potvrdila převahu silných stránek média a jeho velký potenciál. 
Splňuje dokonale podmínky guerillového marketingu a to moment překvapení, dále pak 
ojedinělost řešení.  U studentů s výraznou apatií vůči klasickým formám reklamy má 
eco graffiti potenciál úspěchu.  
 
Nevýhodou je moţná nedůvěra některého ze zadavatelů vůči novému druhu média. 
Dalším moţným problémem můţe být „trvanlivost“ média, která nemůţe být zaručena. 
Můţe být vytvořen pouze odhad na základě frekventovanosti lokality. Další otázkou je, 
jak často médium vyuţívat. Můţe se stát, ţe při častém vyuţití si studenti vypěstují 
stejnou apatii jako ke klasickým médiím.  
 
4.2 Komunikační návrh pro firmu Poken 
Marketingový cíl: Penetrace a opakovaný nákup 
Komunikační cíl: vybudování povědomí o značce. Je třeba značku spotřebiteli 
představit, nalákat jej k prvnímu vyzkoušení a následně nechat spotřebitele šířit 
informace o produktu dále. 
Mediální cíle vycházejí z výše zmíněných cílů. Nejdůleţitější je co nejširší zásah. 
Potřebujeme totiţ oslovit co moţná největší počet potenciálních zákazníků. Druhým 
nejdůleţitějším cílem bude frekvence oslovení – právě opakovaným zásahem dokáţe 
kampaň spotřebitele nalákat k vyzkoušení. Třetí prioritou v pořadí bude koncentrace 
oslovení: je třeba, aby kampaň měla dostatečnou intenzitu v čase oslovení. Pokud 
chceme kohokoli přesvědčit o tom, ţe by měl Poken vyzkoušet, je třeba mu to říci 
důrazně. Prostředky určené na zaváděcí kampaň se tedy soustředí v kratším časovém 
období (cílem je "koncentrace)." 
Cílová skupina: 19 – 29, mladí aktivní lidé vyuţívající sociální sítě, kteří se často baví, 
navštěvují kluby, festivaly, koncerty. 
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4.2.1. Komunikační strategie 
Komunikační strategii jsem rozdělil to tří kroků: 
 
Tab 4-1. Komunikační strategie ve 3 krocích 
  
1. krok 2. krok 3. krok 
  
cíle                     vyvolat „bzukot“ poskytnutí informací prodej 
nástroje 
Buzz marketing (virální 
marketing) 
Ïnternet, blogy, 
lifestylové časopisy 
www.mujpoken.cz 
soutěžě 
 
1. krok 
Společnost Poken zaloţila svoji firemní strategii na buzz marketingu. Proto se jí 
chci drţet i v rámci České republiky. Důleţitý je startovací mechanismus, který donutí 
studenty o Pokenu mluvit a předávat informace dál. Jelikoţ se jedná o produkt 
vyuţívající trendů sociálních sítí, budu směřovat začátek kampaně na nejznámější ze 
zahraničních komunitních serverů a to facebook.   
Pro vyvolání rozruchu jsem se rozhodl natočit krátký spot, který budu šířit nejen na 
facebooku, ale i v rámci platformy Web 2.0. Ve spotu získá hlavní protagonista za 
pomoci Pokenu 500 nových přátel na facebooku během jedné noci. Chci tím vyvolat 
diskuze zda-li je to moţné, jestli video není podvod atd.  
Soutěž 
Mimo webové prezentace českého zastoupení značky se vytvoří microsite Ta  
bude informovat o soutěţi. Soutěţ bude navazovat na „buzz video“ a cílem bude získat 
co nejvíce přátel během jednoho dne na profil. Bude se soutěţit o vůbec první oficiální 
Pokeny v České republice. Chci tím vzbudit u studentů soutěţivost a touhu být první.  
Do prvního kroku patří i vytvoření microsite, na které se studenti dozví 
podmínky soutěţe.  
Pouţitá média: Internet, Eco graffiti, kopírovací stroje 
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2. krok 
V této části je důleţité udrţovat míru informovanosti studentů a zvyšovat povědomí 
kvalitními informacemi o produktu. Poken by se měl v této fázi dostat do lifestylových 
časopisů s dostatečnou afinitou pro naší cílovou skupinu. Důleţité je společně 
s produktem komunikovat zahájení prodeje. Vyuţití médií: internet, kopírovací stroje 
3. krok 
Posledním krokem je zahájení soutěţe současně s prodejem.  
 
4.2.2. Média 
 
Při zvaţování, jaké média vyuţít jsem vsadil na kombinaci klasického 
nejpouţívanějšího prostředku (internet) s dvěma inovativními (kopírovací stroje + 
ecografitti) 
 
4.2.2.1 Internet 
 
Komunikační role: 
launchovací imageové médium, odstartuje kampaň. 
Vzhledem k cílové skupině představuje internet klíčový mediatyp komunikace.  
 Formáty: 
Sociální sítě: prostřednictvím označení uţivatele na fotce nebo videu  
Ostatní weby: klasické flashové formáty a textová sdělení 
Umístění: 
komunikace na portálech navštěvovaných cílovou skupinou studentů, 
a to nejen přímo sociální sítě, ale také českých komunitních serverech 
Facebook.com 
Myspace.com 
Libimseti.cz 
Lide.cz 
Timing: dvouměsíční pulsující kampaň (4 týdny) 
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4.2.2.2 Kopírovací stroje 
 
Komunikační role: 
Posílení povědomí značky a zavedení jeho produktu přímo na půdě univerzit. 
 Formáty: 
A4 na zadní straně okopírovaného papíru 
Umístění: 
Všechny významné univerzity v pěti městech České republiky – Praha, Brno, Ostrava, 
Olomouc a Liberec 
Timing: 
dvouměsíční kampaň (4 týdny), denní limit 500 reklamních kopií na stroj 
 
4.2.2.3 Eco graffiti  
 
Komunikační role: 
Podpůrné médium, které akcentuje volnočasové chování cílové skupiny. 
Formáty: 
Čtvercové grafitti 2x2 m 
Umístění: 
Síť ploch ve větších městech: Praha, Brno, Ostrava, Olomouc, Hradec Králové, Ústí nad 
Labem, Liberec a Plzeň. Grafitti se budou umísťovat na vybraná místa: v blízkosti škol, 
kolejí, studentských klubů.  
Timing: 
1 – 3 měsíce v závislosti na tom, jak budou ulice frekventované. 
 
 
4.2.3. Struktura rozpočtu 
 
Jak bylo řečeno komunikační strategie bude vzhledem k produktu a cílové 
skupině postavena zejména na Internetu. Kopírovací stroje a ecograffiti budou 
vypomáhat Internetu v udrţení bzukotu okolo nového produktu a lákat studenty k účasti 
na kampani.  
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Graf 4-1.: struktura rozpočtu komunikační kampaně Poken v ČR 
 
 
 
Právě díky nízkonákladovým médiím se dá rozpočet povaţovat za méně 
nákladný vzhledem k počtu oslovených studentů.  
Médium 
celkové náklady v 
Kč 
podíl v 
% 
Internet 400 000 57% 
Kopírovací stroje 200 000 29% 
Ecograffiti 100 000 14% 
   
Na kopírovací stroje byla vymezena z rozpočtu částka 200 000 Kč, která při 
ceně 2 kč za kopii má potenciál přímo oslovit 100 000 studentů, 20 000 z kaţdého 
zvoleného města.  
Ecograffiti při ceně 500 za jednu lokalitu nám v rámci rozpočtu umoţňuje zasáhnout 40 
lokali v kaţdém městě.  
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5. Závěr 
 
Cílem této práce bylo navrhnout médium, které by zefektivnilo komunikaci 
směrem k vysokoškolským studentům, kteří klasický model komunikace odmítají. 
Svoje poznatky jsem zaloţil na teoretických podkladech a důkladné analýze. Fakt, ţe 
ještě stále jsem studentem a stýkám se s touto komunitou mi pomohl k pochopení, jak 
studentský ţivot funguje a co ho ovlivňuje. Právě díky těmto zkušenostem jsem navrhl 
média, které nejen svoji originalitou, ale i přínosem pro studenty přinést výrazné 
oţivení pro zadavatele pro případný návrh komunikační strategie. V případě, ţe by se 
médium na trh dostalo, má velký potenciál stát se nedílnou součástí všech významných 
kampaní cílících na vysokoškolské studenty.  
 
V práci jsem popsal teoretická východiska pro pochopení následujícího výkladu, 
teorii marketingových strategií, médií a komunikace. 
 
Analyzoval jsem cílovou skupinu studentů včetně jejich postojů ke značkám a 
k moderním technologiím, které jsou nedílnou součástí jejich ţivota. Součástí analýzy 
byly případové studie, kde jsem nastínil, jak postupují v komunikaci se studenty 
současné firmy. Posledním tématem analýzy byl trend modelu nulových cen, na kterém 
jsem postavil fázi návrhu. Analýzu jsem se snaţil pojmout komplexně a proto vlastní 
poznatky jsem doplňoval názory expertů z oboru marketingu a komunikace. 
 
Následně jsem navrhl a analyzoval potenciální moţnosti a postavení navrţeného 
média.   
 
Přínosem mé práce by měla být kromě komplexní analýzy i schopnost nahlíţet 
na studenty způsobem, který je nezbytně nutný pro pochopení této cílové skupiny a pro 
efektivní komunikaci s nimi. Ať uţ navrţeným médiem nebo jiným způsobem. 
Navrţené médium povaţuji za výsledek odpovídající důkladné analýze a potencionálně 
úspěšným komunikačním prostředkem.  
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9. Přílohy 
 
Příloha 1 – Případová studie Adobe 
 
Omezené finanční prostředky studentů zohlednila softwarová společnost Adobe 
Systems. Od listopadu 2007 společnost Adobe dodává na náš trh studentské licence 
hlavních aplikací za velmi výhodné ceny. Oprávněným uţivatelem takové licence je 
kaţdý student denního, nejméně dvouletého studia střední či vysoké školy.  
Obvyklá cena Adobe CS3 CZ Design Premium je kolem 56.000,- Kč. 
Cena pro studenty: 2.480,- Kč 
Úkol pro marketingové oddělení zněl prostě:  nejefektivněji touto informací zasáhnout 
co nejširší okruh potenciálních zákazníků z řad vysokoškolských studentů.  
O první rozruch se postaraly PR články v médiích s IT zaměřením. Informace se šířila 
velmi rychle. 
Zbývalo ale vyřešit, jak pokrýt celou dobu kampaně od jara do léta a jak se dostat co 
nejblíţe ke studentům, kteří nejsou do počítačů a software zaţraní. 
Vedle vyuţití webu www.adobeprostudenty.cz a media relations se společnost zabývala 
moţností nalezení kanálu, který by oslovil další studenty a bylo moţné jej vyuţít po 
delší dobu. Volba padla na systém výhod poskytovaných studentům, drţitelům 
mezinárodních karet ISIC. Tuto kartu, vydávanou společností GTS Alive, vyuţívá v 
České Republice 220 tisíc studentů, coţ představuje přes 90 procent studentů vysokých 
škol v ČR! Poprvé si tak o studentských edicích software přečetli v magazínu Alive, 
distribuovaném v nákladu 25 tisíc kusů přímo drţitelům karet. Článek si mohlo přečíst 
také 60 tisíc příjemců e-mailového newsletteru. V tu chvíli byla nabídka Adobe Student 
Edition uveřejněna na webu www.alive.cz v podobě článku i zařazení do seznamu 
poskytovaných výhod a slev. Web je drţiteli karet často vyuţíván právě pro zjištění, 
jaké slevy mohou vyuţít.  
Vyvrcholením kampaně mezi studenty bylo partnerství Adobe na akci ISIC Tour – 
propagační roadshow po vysokých školách, pořádané na jaře a na podzim. Jarní kolo 
proběhlo na 13. vysokých školách v celé ČR. Informace o ISIC Tour se hodila i 
společnosti Adobe k vlastní propagaci a zároveň se objevila v médiích, které ji díky 
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zajímavému nápadu zařadili do rubrik událostí a proběhlých akcí, coţ zvýšilo povědomí 
o Adobe nejen u studentů. 
 
Celá akce, kterou Adobe vyhodnotilo jako úspěšnou. Ukázala, ţe vedle zaţitých 
postupů nebo hledání sloţitých cest je moţné často sáhnout po řešení, které je po ruce. 
Vyuţila zavedený systém slev pro studenty a potvrdila, ţe na slevy studenti slyší, i kdyţ 
se jedná o prémiové výrobky.   
 
Příloha 2 – Případová studie Adobe 
 
Společnost Red Bull je výrobce stejnojmenného energy drinku pocházející z 
Rakouska. Na českém trhu působí od roku 1995.  
 
Důleţitou součástí komunikace je studentský program. Tohoto programu se účastní 
studenti vysokých škol na úrovni trvalých brigádníků. Program je rozdělen do dvou 
částí na tzv. sampling týmy a student brand managery. Náplní tohoto programu je 
oslovit a získat nové konzumenty z oblasti studentů, především vysokoškolských, ale 
sekundárně také z řad středoškoláků. 
Student brand manager - cílem této pozice je zvýšit povědomí a získat nové 
konzumenty z řad vysokoškolských studentů. Spolupracuje s vybranými zástupci 
 vysokých škol v celé republice a pomáhá jim v pořádání studentských akcí 
(organizačně, finančně, apod.). Mezi další aktivity patří podílení se na jednotlivých 
eventech, případně i jejich vymýšlení a organizace. Zde však vzniká pro SBM výrazná 
výhoda, a to podílení se na kreativní části jednotlivých akcí. Tito studenti mají totiţ 
moţnost vymýšlet jednotlivé akce nejen v rámci města, či státu, ve kterém působí, ale i 
v celosvětovém měřítku. Záleţí tedy pouze na jejich přístupu a nápadu, který se ovšem 
musí shodovat s reprezentativními atributy marketingového mixu Red Bullu. 
Celá strategie firmy uţívaná ve vztahu k zaměstnancům vychází z podstaty 
samotného výrobku. Jelikoţ hlavními spotřebiteli tohoto výrobku jsou mladí lidé, tak i 
oni tvoří podstatnou část zaměstnanců (SBM a SG). Tito výhradně studenti jsou tou 
pravou silou a informačním kanálem směrem dovnitř firmy právě proto, ţe jsou ve 
velmi těsném kontaktu s konzumenty, především pak těmi potenciálními, a mohou tak 
nejpřesněji odhadnout jejich potřeby a tyto znalosti vyuţít při komunikaci značky dané 
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cílové skupině. Právě z tohoto důvodů je v zájmu společnosti zachovat neformální a 
otevřenou aţ přátelskou atmosféru.   
Red Bull kaţdoročně pořádá nespočet centů a akcí pro studenty v rámci celé 
republiky. Z kaţdodenní interakce student brand managerů se studenty vzešla řada 
originálních nápadů. Příkladem můţe být Red Bull elevator, během které zaměstnanci 
Red bullu na vysokozdviţné plošině dodávají „energii“ studentům připravujícím se na 
zkoušky přímo do kolejních pokojů. Známý slogan „Red Bull vám dává křídla“ vyuţili 
v důmyslnou soutěţ v hodu papírovou vlaštovkou.  
 
Red Bull Doodle Art 
Další z velmi úspěšných projektů kolektuje kresby studentů vysokých škol, které se 
následně umisťují na na lokální výstavy. „Doodly“ jsou umělecké výtvory vznikající při 
dlouhých přednáškách, kdy tuţka píše poznámky a ve chvíli nepozornosti začne kreslit 
a vyplňovat tak volná místa mezi poznámkami, nebo tvořit samostatné obrazy. 
Tzv. sešitové umění mohou studenti kaţdý rok zařadit do soutěţe vhozením do 
sběrných boxů, které jsou rozmístěny na 40 univerzitách po celé České a slovenské 
republice. 
Komunikační strategie byla rozloţena na: 
F2F (face to face – tváři v tvář) 
Informace prostřednictvím zmiňovaných student brand managerů a sampling týmům 
přímo na akademické půdě. Kromě klasického proma v podobě plakátů, nálepek a 
letáků se rozdávaly speciální Doodle Art noviny. Zásah touto formou čítal 44.000 
studentů. 
Student Media 
Studentské weby  
- Bannery 
- Direct maily 
Díky internetové kampani se o akci dozvědělo 110 000 lidí. 
Studentský tisk 
- Editoriály ve studentských periodikách (zásah: 53 000 studentů) 
Studentské rádio 
- Zásah 5.000 lidí 
  
 
100 
Veřejná média 
• AZET.SK (nejnavštěvovanější slovenský web) – 2 200 000 zobrazení 
reklamního banneru 
•  MF DNES (regionální příloha v Plzni) – náklad 30 000 ks 
•  RADNICE (bezplatné městské noviny v Hradci) – náklad 50 000 ks 
•  TASTY MAGAZINE (časopis pro milovníky adrenalinových sportů) – náklad 
10 000 ks 
Celkově bylo osloveno 334 000 studentů coţ znamená  70 % povědomí o akci. 
Výsledkem této úspěšné akce v  roce 2009 bylo 2490 soutěţních kreseb. Následnou 
výstavu navštívilo 105 000 návštěvníků. 
 
Příloha 3 – Případová studie Adobe 
 
Volksbank 
Česká pobočka rakouské bankovní skupiny Volksbank se rozhodla v rámci promo akce 
svého studentského účtu FREE konto zapojit studenty do kreativního procesu tvorby 
sloganu. 
Studenti mohli navrhovat slogan pro „svoje“ bankovní konto. Volksbank, která je 
veřejností vnímána jako banka pro podnikatele chtěla tímto krokem docílit zvýšení 
podvědomí u studentů. 
Soutěţ podpořila doprovodná roadshow, v rámci které měli studenti moţnost soutěţit ve 
skládání puzzle s motivy FREE konta o mobilní telefon.  
Jelikoţ marketingové výdaje banky směřují spíše do segmentů právnických osob a 
detailu, zaujímá rozpočet na propagaci studentského konta nepatrnou část. 
Z toho důvodu bylo nutné zajistit vynaloţením „malých“ výdajů co největší zásah. 
Proto se akce načasovala na začátek akademického roku, kdy studenti dochází na 
fakulty v největším počtu. Praktické ceny byly vybrány záměrně, zejména notebook je 
nedílnou součástí dnešního vysokoškolského studenta.  
Komunikace probíhala zejména na půdě univerzit, kde roadshow probíhala, a to 
klasickou formou letáků a plakátů. Pro studenty ostatních univerzit byla zřízena 
microsite www.freekonto.cz, prostřednictvím které mohli zasílat své návrhy. I přes 
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relativně malé pokrytí zafungoval virální marketing a na marketingové oddělení došlo 
celkem 1 000 návrhů sloganu.  
Příloha 4 – Případová studie Adobe 
Mobilní operátor zvolil hudbu jako prostředek, jak se dostat blíţe k mladým lidem, kteří 
tvoří segment, jenţ je pro nás coby mobilního operátora zajímavý pro svůj současný i 
budoucí potenciál. 
T-Mobile spustila v České republice hudební portál pro mladé t-music. Portál podporuje 
nejrůznější hudební aktivity, které jsou určeny mladým lidem ve věku 15-25 let, kteří 
ţijí aktivním ţivotem a pro které je hudba nedílnou součástí kaţdého dne. Součástí je i 
hitparáda t-music chart, která běţí zároveň v televizi, rádiu a na internetu. 
Pod značkou t-music přináší koncerty českých i zahraničních interpretů, podporuje 
vybrané hudební festivaly, klubová turné a na hudebním komunitním serveru 
www.stage.cz dává prostor pro prezentaci také začínajícím kapelám. 
V roce 2008 proběhla kampaň, jejímţ cílem bylo povědomí o webových stránkách t-
music portálu a podpora stanovené pozice značky. 
Kampaň vymýšlela reklamní agentura Saatchi & Saatchi, která vyuţila nejmenších 
detailů počínaje samotným názvem t-music, kdy vyuţila písmene T coby počátečního 
písmena také slova TY. To pomohlo při ztotoţnění se s t-music. Hlavním sloganem se 
tedy stalo: Ty měníš svět. Ty a tvoje hudba. T-Music.  
Obchodní cíle kampaně:  
- Zvýšit příjmy z nehlasových sluţeb 
- Zvýšit počet pravidelných návštěvníků portálu  
Komunikační cíle 
- Vytvoření vazby mezi T-Music a T – mobile 
- Zvýšení povědomí 
- Představení t-music jako: 
o Odborníka na hudbu určenou mladým lidem 
o Pomoc zorientovat se v hudbě pro mladé 
- Omlazení značky T-Mobile 
- Vytvoření t-music komunity 
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- Přimět mladé lidi navštěvovat pravidelně portál t-music  
 
Mediální cíle 
- Vytvořit povědomí nejméně 70 %  během období aktivní propagace 
- Komunikovat s mladými lidi v jejich vlastním prostředí – optimalizování media 
mixu 
- Vytvořit afinitu napříč příbuznými hudebními médii 
- Navrhnout alternativní mediální řešení 
Tab. Media Mix kampaně t-music – Masové média 
  
Masové média 
Podíl na media 
mixu 
Televize 51,0% 
Tisk 13,7% 
Internet 6,9% 
Outdoor 10,2% 
Ostatní včetně ambientních 
médií 17,8% 
Mediální průzkum 0,3% 
Celkem 100,0% 
Tab. Media Mix kampaně t-music – ambientní média 
Ostatní včetně ambientních 
médií 
Podíl na media 
mixu 
Kino reklama 57,9% 
Hudební obchody 4,4% 
Módní obchody 24,8% 
Kluby 7,5% 
Školy 5,4% 
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Televizní spot uvedl tři hlavní ţánry - pop, rock a hip hop. V kaţdém z nich je hlavním 
hrdinou reprezentant cílové skupiny, oblečený přesně podle "svého" ţánru. V kaţdém 
spotu prochází představitel ulicemi a tím, jakou hudbu poslouchá, ovlivňuje a mění svět 
kolem sebe. Hudba přináší dynamiku do dosud statického světa a je nedílnou součástí 
nejbliţšího okolí hlavních hrdinů. Svět se stává "barevnějším".  
Tiskové inzeráty opět reprezentovaly všechny tři hudební styly. Ačkoli polovina 
celkového rozpočtu byla určená pro televizní kampaň, velký důraz byl kladen i na jasně 
cílené kanály. Čtvrtina rozpočtu byla alokována do internetu a do alternativních médií.  
Kampaň proběhla ve všech významných hudebních časopisech a v titulech pro mladé, v 
kinech, v hudebních klubech, v hudebních obchodech, na diskotékách, ve školách i na 
kolejích. Dále v metru, v tramvajích, v autobusech, v obchodech s oblečením pro mladé, 
na webu. Nepatrnou část tvořily i eventy v kinech.  
Z post-testu reklamy je zřejmé, ţe kampaň byla velmi dobře zacílena na mladou 
skupinu. Právě v cílovém segmentu byla všechna skóre nejvyšší, coţ svědčí jak o 
vhodném výběru médií, tak o kvalitním kreativním ztvárnění. Nejvíce oceněna byla 
originalita a zajímavost konceptu. Líbila se hlavní komunikační myšlenka i její 
zpracování, nadprůměrně skórovala hudba a především i budoucí uţívání portálu a 
doporučení přátelům a známým. Kampaň přispěla k celkovému omlazení značky T-
Mobile a její relevanci k mladé cílové skupině.  
Z netelevizních kanálů dobře fungovala reklama na MHD, kde nadprůměrná část z 
cílové skupiny zaznamenala reklamu. V on-line sklízely úspěch zejména komoditní 
servery.  
Součástí zhodnocení kampaně bylo i měření dopadu alternativních médií, jejich zásah a 
poměr cena vs. výkon. Velmi dobře se nám osvědčila cílená maloformátová reklama na 
univerzitách, diskotékách či reklama v klubech.  
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Příloha 5  – Ukázka guerillové reklamy 
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Příloha 6  - Formáty venkovní reklamy 
 
Billboard 
 
 
 
Bigboard 
 
 
CLV 
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Příloha 7  - ukázka realizovaných kampaní eco graffiti 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
